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Abstract 
 
Quality brands (Protected Designation of Origin, Protected Geographical Indication and 
brands created by local governments and local fisherman’s associations) and eco-labels 
(with environmental and social implications) are features that can have influence on 
consumers’ decision-making processes, and can thus be used as tools for the 
management of fisheries. 
 
Questionnaires have been designed and passed in three geographical locations on Spain 
(Alicante, Madrid and Pontevedra) in order to analyze consumers’ and sellers’ 
knowledge of fishery products and their preferences in this domain. The analysis of the 
resulting data shows that the features preferred by both consumers and seller are: 
freshness, local production, fishery production over aquaculture, and less processed fish 
products. It also reveals that consumers have a scarce knowledge of the concept 
“certification”. The eco-labels studied are not well known by consumer and thus have 
no impact on consumers’ decision-making processes. The best known quality brands are 
Mejillón de Galicia, PescadeRias, Peix de Santa Pola, Caballa y Melva de Andalucía, 
Gamba de Denia and Norge. The analysis of the quality brands studied reveals that only 
information related to quality and origin of the product reaches the consumer, and the 
analysis of the eco-labels under discussion shows that the message transmitted to the 
consumer is respect for the environment.   
 
Key words: Quality brands, eco-labels, preferences, knowledge. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resumen 
 
Las marcas de calidad (Denominaciones de Origen, Indicaciones Geográficas y las 
marcas creadas por los ayuntamientos y cofradías de pescadores) y las ecoetiquetas (con 
implicaciones sociales y ambientales) son elementos que pueden influir en la toma de 
decisiones del consumidor, pudiendo utilizarse como herramienta de gestión pesquera.  
 
Se han realizado encuestas en tres localizaciones geográficas de España (Provincia de 
Alicante, Madrid Capital y Provincia de Pontevedra), para analizar las preferencias y el 
conocimiento de los consumidores y vendedores sobre las marcas de los productos 
pesqueros. El análisis de los datos obtenidos mediante las encuestas muestra que la 
frescura, producto local, productos procedentes de la pesca frente a los de la acuicultura 
y con el menor tratamiento posible son las características preferidas por los 
consumidores  y vendedores y además, se observa un desconocimiento por parte del 
consumidor del concepto “certificación”. Las ecoetiquetas estudiadas son poco 
conocidas entre los consumidores por lo que actualmente no son tenidas en cuenta en la 
decisión de compra. Las marcas más reconocidas son Mejillón de Galicia, PescadeRias, 
Peix de Santa Pola, Caballa y Melva de Andalucía, Gamba de Denia y Norge. El 
análisis de las marcas de calidad identifica que la información que llega al consumidor 
se simplifica en calidad y origen del producto y, el análisis de las ecoetiquetas identifica 
que el mensaje transmitido es de respeto con el medio ambiente 
 
Palabras clave: Marcas de Calidad, Ecoetiquetas, Preferencias, Conocimiento.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Résumé 
 
Les marques de qualité (Dénominations d’origine, Indications géographiques et les 
marques créées par les municipalités et associations de pêcheurs) et les étiquettes 
écologiques (avec de implications sociales et environnement) sont des éléments qui 
peuvent influencer le choix du consommateur et peut servir d’outil à la gestion de la 
pêche. 
 
Les enquêtes outrée réalisées sur trois localisations géographiques de le Péninsule 
Ibérique (province d’Alicante, Madrid capitale et province de Pontevedra) afin 
d’analyser les préférences et connaissance des consommateurs et des vendeurs sur les 
marques des produits de la pêche. L’analyse des données obtenues moyennant les 
enquêtes révèlent que la fraîcheur, produit local, produits venent de la pêche et produits 
peu traités son los produits préférés des consommateurs et les vendeurs face les produits 
d’aquaculture. Déplus, on observe un maque de connaissance de la part des 
consommateurs du concept “certification”. Les étiquettes écologiques sont peu connues 
des consommateurs et ne sont pas tenues en compte lors de l’achat. Les marques le plus 
reconnues  sont Mejillón de Galicia, PescadeRias, Peix de Santa Pola, Caballa y Melva 
de Andalucía, Gamba de Denia et Norge. L’analyse les marques de qualité met en 
évidence que l’information qui arrive aux consommateurs se résume à la qualité et à 
l’origine du produit et, l’analyse des étiquettes écologiques révèle que le message 
transmis se réfère à l’environnement.  
 
Mots-Clès: Marques de qualitè, Étiquettes écologiques, Préférences, Connaissance. 
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1. Introducción 
1.1. Objetivo y estructura del trabajo 
La tesis se presenta para completar los requisitos del Master en Gestión Pesquera 
Sostenible llevado a cabo por la Universidad de Alicante (España) desde Octubre del 
2013 hasta Junio del 2015. La tesis fue realizada con la colaboración del Marine 
Stewardship Council (MSC). 
 
En la tesis, el concepto de marca de calidad es entendido como la capacidad de la marca 
para otorgar a los productos unas características específicas que hacen que tal producto 
sea diferente a los “productos normales” procedentes del mar y, el concepto de 
ecoetiquetas,  otorga una distinción que lleva consigo un respeto por el medio ambiente 
o un respeto por el comercio justo (p.e. Fair Trade). Los objetivos principales de la tesis 
son dos: el primero de ellos, comprender y observar el comportamiento de los 
consumidores y vendedores cuando adquieren productos del mar (preferencias y 
conocimiento) y, en segundo lugar,  identificar las diferencias y similitudes de las 
marcas de calidad y ecoetiquetas y, observar qué información transmite el logotipo y 
qué información le llega al consumidor. La compresión del comportamiento de 
consumidores y vendedores se  lleva a cabo mediante la realización de encuestas 
realizadas en tres puntos geográficos distantes entre sí (provincia de Alicante, 
Comunidad de Madrid y provincia de Pontevedra). La identificación de las diferencias y 
similitudes de las marcas de calidad y ecoetiquetas se debe a la estructura interna 
(gestión y normativa). 
 
La tesis está estructurada en las siguientes partes. La primera de ellas contiene los 
objetivos principales de la tesis en el contexto del Master en Gestión Pesquera 
Sostenible explicando la situación actual de la pesca y consumo de pescado en España, 
y la  importancia de la información aportada por  las marcas de calidad y ecoetiquetas 
que llega al consumidor. La segunda parte consiste en la comprensión de los conceptos 
de marcas de calidad y ecoetiquetas, además de definir el marco legal de ambas. La 
tercera, material y métodos, incluye: el planeamiento del estudio y  la elección de los 
puntos geográficos, los modelos de las encuestas realizadas y metodología para el 
análisis de los datos y el análisis detallado de las marcas de calidad y ecoetiquetas. La 
cuarta parte son los resultados, punto que se divide en tres partes siendo la primera parte 
la información aportada por los datos obtenidos correspondientes a las encuestas 
realizadas a los consumidores y vendedores, la segunda correspondiente con el análisis 
de la información transmitida por el logotipo de manera general y, en concreto, la 
información que recibe el consumidor de las  marcas de calidad y las ecoetiquetas. La 
quinta, corresponde a la discusión de los resultados. Y la última parte consistirá en las 
conclusiones.  
 
1.2. La Pesca: situación, producción y consumo de productos de la 
pesca 
 
La población mundial es de 7,1 billones de personas, esperándose que llegue a los 9 
billones de personas en 2050. En paralelo al aumento de la población, el suministro de 
pescado para consumo humano se ha incrementado, siendo la tasa media de 3,2%, 
superando así a la tasa de crecimiento mundial de 1,6% (García y Rosenberg 2010 y 
1 
 
SOFIA 2014). El aumento de la población provoca un mayor consumo de los alimentos 
y, en éste caso, la necesidad de aumentar la oferta para poder abastecer de alimentos y 
proteínas a la población mundial. Los últimos datos, según FAO, indican que el total de 
la producción de la pesca es de 91,3 millones de toneladas, y la procedente de la 
acuicultura, que en los últimos años está teniendo un crecimiento muy rápido, es de 66,6 
millones de toneladas, siendo el total de 158 millones de toneladas, de las cuales, 136,2 
millones son destinadas al consumo humano y 21,7 a usos no alimentarios (Tabla 1). La 
acuicultura crece más rápido que cualquier otro sector productor de alimentos y si es 
sostenido, las capturas de pescado continuarán en respuesta a la demanda (Bostock et al. 
2010, y García y Rosenberg 2010). A día de hoy, los pequeños pelágicos representan el 
mayor grupo de especies desembarcadas, además de constituir actualmente el principal 
grupo de especies pescadas para usos no alimentarios (piensos y/o aceites de pescado) 
(Tacon y Metian 2009, Brunner et al. 2009). Las pesquerías son el principal productor 
de alimento que depende de los recursos salvajes naturales  y, como consecuencia de 
cubrir esa necesidad para la población, existen stocks que están siendo explotados con 
tasas de captura que superan aquellas que deberían generar el Rendimiento Máximo 
Sostenible1 (RMS o MSY-en inglés), llegando a niveles no compatibles con la 
sostenibilidad (Pereida 2014). 
 
1 Rendimiento Máximo Sostenible o RMS (MSY en inglés) es la captura óptima que puede extraerse de 
una población de peces año tras año sin poner en peligro su capacidad de regeneración futura. 
 
Tabla 1 
Producción y utilización de la pesca y la acuicultura en el mundo (FAO).  
 
 2007 2008 2009 2010 2011 2012 
Captura Total (mill. t) 90,8 90,1 90,1 89,1 93,7 91,3 
Total acuicultura (mill. t) 49,9 52,9 55,7 59 62 66,6 
Producción Total (mill. t) 140,7 143,1 145,8 148,1 155,7 158 
Población (bill.) 6,7 6,8 6,8 6,9 7 7,1 
Consumo Humano 117,3 120,9 123,7 128,2 131,2 136,2 
Usos no alimenarios 23,4 22,2 22,1 19,9 24,5 21,7 
 
El informe de los Datos del Sector Pesquero publicado por el Ministerio de Agricultura, 
Alimentación y Medio Ambiente (2015) muestra desde el año 2011 una disminución de 
la flota pesquera española, en general y en el Caladero Nacional, estando España en 
tercer lugar en la UE, por detrás de Grecia e Italia respectivamente de UE. A 
consecuencia de esa disminución de la flota, las capturas también disminuyen. Las 
capturas españolas representan el 1% de la producción mundial y, para la acuicultura el 
0,3% (figura 1) a nivel mundial estableciéndose ambas en el puesto 20 en el ranking 
mundial según datos de la FAO (2012). A nivel Europeo, España alcanza, tanto en 
capturas como en acuicultura, un volumen de producción,  que la sitúa en el  primer 
lugar entre todos los países comunitarios. 
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Figura 1: 
Evolución de las capturas y acuicultura en España (mil. T.) (FAO) 
 
Según el Informe de Consumo de Alimentación en España (2014), el canal preferido 
para la compra de alimentos son los supermercados (43%), no obstante, cuando el 
consumidor quiere adquirir productos frescos lo hace usando el comercio especializado 
(carnicerías, pescaderías) (36,4%).  El gasto total en consumo alimentario en el hogar 
fue de 66,443 millones de euros, lo que supuso un descenso del 3,5% respecto al año 
2013. El consumo doméstico de pescado, según menciona  Datos de Sector Pesquero, 
se ha visto menguado de manera paulatina desde el 2004 hasta la actualidad; respecto al 
2013 ha disminuido un 2.9% (tabla 2). Como consecuencia de la disminución, ese gasto 
se ha visto mermado, entre otros motivos, por el incremento del precio medio en 1,3%, 
estableciéndose ese precio medio en 7,56 €/Kg. Los hogares destinaron el 13,46% del 
gasto total a la compra de pescado, con una gasto medio (durante el periodo de estudio) 
de 199,52€. A causa de ello, disminuye el consumo medio por persona/año situándose 
en 26,4 Kg/persona/año (tabla 2). 
 
 Tabla 2: 
Evolución del consumo doméstico del 2014 en España respecto al 2013 de productos de la 
pesca (Informe de Consumo de Alimentación en España (2014)) 
 
 Total Pesca 
(Doméstico) 
Porcentaje de la variación 
respecto al 2013 
Volumen (miles de Kg) 1.183.578,28 - 4,0% 
Valor ( miles de €) 8.943.342,94 - 2,8% 
Consumo per Cápita 26,40 - 2,9% 
Gasto per Cápita 199,52 - 1,7% 
Precio Medio Kg (€) 7,56 + 1,3% 
 
Según los hábitos y/o preferencias de consumo de los consumidores (productos frescos, 
congelados, enlatados, etc) y, en relación a cómo ha evolucionado el consumo 
doméstico en España (tabla 2), se manifiestan las diferencias respecto al año 2013. El 
pescado fresco representa el 44,7% del consumo doméstico y su presencia ha 
disminuido debido a la subida de un 1,3% del precio medio (tabla 2). Debido a ese 
incremento del precio, la presencia de productos frescos en los hogares ha disminuido 
un 4,5% (tabla 3). El resto de productos de la pesca muestra una tendencia similar a la 
de pescado fresco, siendo la excepción las conservas que han aumentado la presencia en 
los hogares y el consumo por persona/año. 
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Tabla 3: 
Consumo de las distintas presentaciones de productos de la pesca en España en 2014 
(Informe de Consumo de Alimentación en España (2014)) 
 
 Valor1 Volúmen2 Kg/pers./año 
Pescado Fresco -2,9% -4,5% 11,30 
Pescado Congelado -3,4% -4,8% 3,0 
Mariscos/Moluscos Cong. 0,0% -4,4% 2,39 
Mariscos/Moluscos Fres. -6,8% -6,4% 4,19 
Mariscos/moluscos Cocin. +0,2% -6,2% 0,66 
Conservas -1,0% +1,3% 4,3 
 
1 Valor: Gasto de los hogares de ese producto sobre el total de la pesca. 
2 Volumen: Presencia de ese producto en los hogares sobre el total de la pesca. 
 
1.3. Del Mar a la Mesa: Importancia de la Información al 
consumidor en el aprovechamiento sostenible de los recursos 
pesqueros 
 
Durante las últimas décadas los hábitos de consumo han incrementado la atención por 
parte del consumidor de los productos consumidos (Verbeke et al. 2007), lo que ha 
originado estudios relacionados con las etiquetas informativas, pudiendo ser simples – 
tipo de producto y su precio –, más complejas – lista detallada de nutrientes – o, 
simplemente, puro marketing (Wagstaff 2007).   
 
La atención que recibe el etiquetado de un producto ha aumentado considerablemente, 
ya que proporciona información del producto a las partes interesadas que participan en 
la cadena alimentaria (Verbeke et al. 2009), de manera que la información transmitida a 
los consumidores, hace que éstos tengan en cuenta dicha información para la toma de 
decisiones. Las indicaciones en las etiquetas alimentarias como marcas de calidad, 
denominaciones de origen, indicaciones geográficas o ecoetiquetas representan cierto 
valor para los consumidores ya que pueden ser percibidas como un especial pliego de 
condiciones (Verbeke et al. 2009). Estas etiquetas de los productos, pueden ocasionar 
un diferencial de precios, modificando la conducta de compra del consumidor. Las 
marcas de calidad otorgan unas características específicas, las cuales van a enriquecer y 
diversificar la oferta general de calidad disponible en los mercados (Fernández Sanchez 
et al. 2014). Un ejemplo de ello, es la conclusión de van Ittersum et al. 2007 referente a 
los productos originarios o locales, de cómo los consumidores tienen dos visiones: 
“garantía de calidad” o “garantía económica” por las cuales tienen que tomar una 
decisión, puede ser favorable a la calidad, es decir, al elegir entre precio y calidad, 
eligen la calidad.  Las marcas de calidad y/o ecoetiquetas sirven para mantener 
informado al consumidor en todo momento sobre aspectos específicos del producto. Las 
diferentes marcas existentes pueden ayudar al consumidor en cuanto a la elección de 
productos con características específicas como por ejemplo la procedencia, modo de 
captura y procesado o sostenibilidad de la pesquería.  
 
Por otra parte, el posicionamiento del consumidor en la toma de decisiones de la compra 
de productos de la pesca puede ser una manera de influir en la sostenibilidad de las 
pesquerías. En la década de los 90 comenzó una movimiento llamado “Sustainable 
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seafood movement” con el desarrollo de diferentes mecanismos de mercado basados en 
boicots, guías de productos del mar y programas de ecoetiquetado (Pereida 2014, 
Pateiro 2013). 
 
De entre las herramientas posibles, el ecoetiquetado puede ser de utilidad para ambos 
tipos de actores, “consumidores y vendedores” (incluyendo como vendedores a 
cualquier individuo – productor – empresa –, que esté implicado en el proceso de 
venta). Los vendedores, mediante el ecoetiquetado, aseguran que al consumidor le 
llegue información sobre las mejores prácticas de pesca que realizan los productores, y 
además obtienen una ventaja en el mercado, venden “productos respetuosos con el 
medio ambiente” (Potts et al. 2007) los cuales pueden captar la atención de los 
consumidores, y a su vez, sirven para la toma de decisiones sobre el consumo 
responsable de productos del mar. 
 
Sin embargo, se considera que los consumidores no siempre tienen en cuenta el impacto 
ecológico causado por las elecciones de compra, mientras que sí que lo suelen 
considerar en casos como el reciclado o el ahorro de energía (Vanhonacker et al. 2013, 
Pereida 2014). En el caso que los consumidores quisieran orientar su consumo en 
función del impacto medioambiental de los productos del mar, sería difícil tomar 
decisiones responsables debido a que estos productos son comercializados en distintas 
partes del mundo. Además, el mal etiquetado que puede llegar a ser una amenaza  para 
los consumidores a la hora de comprar productos preparados (Pereida 2014) 
 
La etiqueta otorga información muy variada desde la fecha de caducidad o envasado 
hasta donde ha sido capturado o criado, o la manera en la que viene presentado, aunque 
hay veces, en las cuales no se cumple la normativa de etiquetado y sólo se pone el 
nombre y el precio (suele ser el vendedor el que se guarda la etiqueta en un sitio 
apartado y luego la muestra si es requerido). En la primera imagen (palitos de bacalao 
envasado) (datos informativos sin tener en cuenta el precio) observamos datos como la 
presentación del producto, nombre comercial y científico, dónde ha sido capturado y la 
fecha de caducidad; en la segunda imagen (rodajas de bonito del norte) la forma de 
presentación – fresco y en rodajas-, de dónde procede y cómo ha sido capturado; y en la 
última imagen (salmón y merluza) sólo pone el tipo de pescado y cuánto pesa el kilo 
(figura 2) 
  
 
  
 
 
Figura 2: Distintos tipos de etiquetado: palitos de bacalao envasado, rodajas de bonito del 
norte, salmón y merluza 
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2. Marcas de Calidad, Ecoetiquetas y Marco Legal 
Las etiquetas se pueden clasificar en tres tipos: (1) Las relacionadas con aspectos 
sociales, las cuales se centran en el comercio justo y certificaciones éticas que, aunque 
no se considere ecoetiqueta, garantiza que los productores puedan recibir un mayor 
valor por la venta y comercialización de ese pescado,  incluyendo en su normativa 
puntos relativos a la pesca sostenible (Fair Trade) (Domínguez Jurado y Pérez Péculo 
2011), (2) Las relacionadas con el medio ambiente, cuya iniciativa se centra en el 
respeto al medio ambiente, existiendo las organizaciones públicas que certifican los 
productos orgánicos y ecológicos, y las privadas, que suelen ser de ámbito 
internacional, destacando las que tienen relación con el sector de la pesca y acuicultura 
(Marine Stewardship Council-MSC, Dolphin Safe, Friend of the Sea –FOS) y, (3) Las 
que certifican la calidad (Fernández Sánchez et al. 2014) que son las expuestas en el 
siguiente punto. 
 
Además, existen organismos mixtos, que no solo certifican la sostenibilidad del mar o la 
buenas prácticas de pesca, sino que también abogan por su propia marca de calidad, 
siendo el caso de Alaska SeaFood Markenting Institute (ASMI) y Norge. 
 
2.1.  Definiciones y Tipos de Marcas de Calidad 
El Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente del Gobierno de España 
(MAGRAMA), contempla como calidad agroalimentaria dos conceptos: calidad  
comercial y calidad diferenciada. La calidad comercial supone el conjunto de 
propiedades y características de un alimento, consecuencia de las exigencias previstas 
en las disposiciones obligatorias relativas a las materias primas o ingredientes utilizados 
en su elaboración, a los procesos utilizados en la misma, así como a la composición y 
presentación del producto final, y la calidad diferenciada se entiende el conjunto de 
características de un producto agrario y alimentario, vinculadas a un origen geográfico o 
tradición, consecuencia del cumplimiento de requisitos establecidos en disposiciones de 
carácter voluntario, relativas a sus materias primas o procedimientos de producción, 
transformación o comercialización (MAGRAMA 2015). 
 
La Unión Europa propone como marcas de calidad diferenciada la Denominación de 
Origen Protegido (D.O.P), Indicación Geográfica Protegida (I.G.P) y las Especialidades 
Tradicionales Garantizadas (E.T.G.).  
 
La calidad y las características de los productos con Denominación de Origen 
Protegida (D.O.P.) se deben fundamentalmente al medio geográfico con sus factores 
naturales y humanos y cuya producción, transformación y elaboración se realiza 
siempre en esa zona geográfica delimitada de la que toma nombre (MAGRAMA). 
 
Otra definición (Reglamento (CE) 1151/2012), presenta la definición de D.O.P. como: 
 
“Un nombre que identifica un producto: 
a) Originario de un lugar determinado, una región o, excepcionalmente, un país, 
b) Cuya calidad o características deben fundamental o exclusivamente a un medio 
geográfico particular, con los factores naturales y humanos inherentes a él, y 
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c) Cuyas fases de producción tengan lugar en su totalidad en la zona geográfica 
definida” 
 
Mientras que los productos con Indicación Geográfica Protegida (I.G.P), poseen 
alguna cualidad determinada o reputación u otra característica que pueda atribuirse a un 
origen geográfico y cuya producción, transformación o elaboración se realice en la zona 
geográfica delimitada de la que también toma su nombre (MAGRAMA). 
 
Otra definición (Reglamento (CE) 1151/2012), presenta la definición de I.G.P como:  
 
 “Un nombre que identifica un producto: 
a) Originario de un lugar determinado, una región o un país,  
b) Que posea una cualidad determinada, una reputación u otra característica que 
pueda esencialmente atribuirse a su origen geográfico, y 
c) De cuyas fases de producción, al menos una  tenga lugar en la zona geográfica 
definida” 
 
La última marca de calidad pertenece a los productos con Especialidades 
Tradicionales Garantizadas (E.T.G) y, cuentan con rasgos específicos diferenciadores 
de otros alimentos de su misma categoría. Además, estos productos agrícolas o 
alimenticios deben producirse a partir de materias primas tradicionales, o bien presentar 
una composición, modo de producción o transformación tradicional (MAGRAMA). 
 
 
Figura 3: Logos de DOP, IGP y ETG 
Además, existen unas marcas de calidad destinadas a los productos agroalimentarios, en 
concreto, productos del mar, que son marcas propias de las Comunidades Autónomas de 
España. Estas marcas son las siguientes:  
Marca de Calidad Alimentaria (Marca Q): es una marca propiedad de la Generalitat 
de Cataluña que se otorga a productos agroalimentarios que tienen unas características 
diferenciales fijadas por un reglamento específico, que cumplen los requisitos de los 
grados superiores de la normativa vigente en materia de calidad agroalimentaria y que 
son certificadas por entidades externas (DOGF DECRETO 285/2006, de 4 de julio). 
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 Figura 4: Logo Marca Q 
 
CC. Calidad Controlada (Gob. Cantabria), es una marca de calidad registrada por la 
Oficina de Calidad Alimentaria de Cantabria (ODECA) de acuerdo con las 
especificaciones de la Ley de Marcas, cuyo fin es garantizar la calidad singular de los 
productos alimentarios (patatas, pimientos de isla, miel, semiconservas de anchoa, etc.) 
que lo acrediten cumpliendo los requisitos del reglamento General de la Marca y las 
normas específicas que se dicten para cada producto, sin perjuicio del cumplimiento de 
los requisitos exigidos por el Real Decreto 166/2003 (Gobierno de Cantabria)  
Eusko label:  es una marca de calidad que sirve para identificar y distinguir aquellos 
productos agroalimentarios producidos, transformados y/o elaborados en la Comunidad 
Autónoma del País Vasco, cuya calidad, especificidad o singularidad superen la media 
general, siendo alimentos de calidad superior). Debido a la gran variedad de productos 
agroalimetarios que tiene Eusko Label,  el logotipo de los productos varía en función de 
cada producto, en cualquier caso, la “K” siempre permanece intacta tal cual el sello 
mostrado. 
 
Figura 5: Eusko Label 
 
Las marcas relacionadas con la calidad de un producto se clasifican en: 
 
Establecidas por la Unión Europea. Siendo estas la Denominación de Origen 
Protegido (D.O.P.)  relativa al “Mexillón de Galicia o Mejillón de Galicia”, y las 
Indicaciones de Origen Protegidas (I.G.P) “Melva de Andalucía”, “Caballa de 
Andalucía”, “Mojama de Barbate” y “Mojama de Isla Cristina” (Tabla 4)  (Fernández 
Sánchez et al. 2014). 
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Tabla 4:  
DOP e IGP de productos del mar (MAGRAMA) 
(Visto en Febrero 2015) 
 
 
 
Establecidas por las distintas C.C. A.A. Estas marcas de calidad tienen una normativa 
propia publicada en los distintos Diarios Oficiales de dichas comunidades. Estas marcas 
son: Peix Blau de Tarragona (Marca Q), Semiconservas de Filete de Anchoa en aceite 
(Calidad Controlada), Eusko Label, PescadeRias (Fernández Sánchez et al. 2014). 
 
Otras marcas de calidad, las cuales  no tienen ninguna normativa publicada en ningún 
Diario Oficial, pero sí que tienen una promoción o normas para poder otorgarse ese 
distintivo. En éste grupo estarían: Peix de Santa Pola y Gamba de Denia; o por el 
contrario, sí que tienen normativa publicada, pero son específicas de un alimento, 
siendo el caso de Gamba de Palamós. 
 
 
2.2.  Ecoetiquetas 
2.2.1. Conceptos y definiciones de Ecoetiquetas 
Las pesquerías sostenibles son aquellas pesquerías cuyas prácticas pueden mantenerse 
de forma indefinida sin comprometer la viabilidad de la población de las especies 
objetivo, manteniendo los stocks en niveles sostenibles y sin ejercer un impacto 
negativo sobre otras  especies dentro del ecosistema (Greenpeace, 2008). 
 
La función del ecoetiquetado es ayudar a los consumidores a identificar más fácilmente 
los productos que son “verdes”, más “amistosos con el  medio ambiente” o más 
“sostenibles”, encontrándose en diferentes productos, desde papel a productos del mar 
(Food and Water watch 2010); siendo el objetivo de la incorporación de las ecoetiquetas 
a los productos, informar a los consumidores sobre las prácticas sostenibles, 
permitiendo incrementar la confianza de los consumidores, de manera que se favorece 
el desarrollo de éste tipo de alimento en el mercado (Fernández Sánchez et al. 2012). 
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2.2.2. Tipo de certificación  
Además de la creación de una marca de calidad o ecoetiqueta es necesario evitar el 
fraude y garantizar que el producto responde a los estándares de la marca. Para ello es 
necesario someter el producto a un proceso de certificación que garantice su origen y 
propiedades.  La necesidad de certificar las características de los productos se genera 
por la desaparición de las relaciones directas entre el productor y el consumidor, las que 
constituían un factor de confianza para el consumidor. 
Existen tres tipos distintos de certificación (Pons y Sirvadière 2002): por primera parte, 
por segunda parte y por tercera parte. La certificación por primera parte, una 
organización, producto o servicio cumple estándares que se ha impuesto ella misma. La 
certificación por segunda parte, cumple los estándares y normas establecidos por 
organizaciones similares. Y por último, la certificación por tercera parte consiste en una 
evaluación independiente por una entidad externa, demostrando que la organización o 
producto cumple ciertos estándares establecidos por expertos imparciales. Tras ello, se 
expide un certificado para demostrar que las normas son respetadas (como por ejemplo 
MSC). La certificación por tercera parte es la más usada según FAO. 
Los pasos de la certificación por tercera parte son: Acreditación, Certificación y 
Etiquetado. En el caso de MSC,  el certificador debe estar acreditado  por ASI 
(Accreditation Services International), que garantizará que no tengan intereses 
personales y, además, que tengan la formación necesaria. El certificador acreditado 
audita la pesquería comprobando la actuación conforme a los estándares de MSC para la 
pesca sostenible. Además, el certificador, también audita la cadena de distribución  la 
cual quiere comerciar el producto certificado (comprador) en contra de los estándares de 
MSC de la cadena de custodia (figura 6) (Müller 2013). 
 
Figura 6: 
Esquema de la certificación por tercera parte 
(Müller  2013) 
 
El sistema de certificación por tercera parte se crea para garantizar la independencia y la 
imparcialidad en la evaluación de la conformidad de las características de un producto 
y/o de su método de producción. Sistema que se basa en la introducción dentro de la 
relación productor-consumidor (o cliente) de un tercero, un organismo independiente: el 
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organismo de certificación. La tercera parte es quién controla las condiciones, y decide 
si se le concede la certificación o no al interesado. Cuando los dos primeros pasos son 
aprobados es cuando se concede el distintivo – ecoetiqueta – en este caso (Pons y 
Sirvadière 2002 y Müller 2013). 
 
2.3. Marco Legal 
  
El Reglamento (UE) 178/2002 define la trazabilidad como la posibilidad de encontrar y 
seguir el rastro, a través de todas las etapas de producción, transformación y 
distribución, de un alimento, un pienso, un animal destinado a la producción de 
alimentos o una sustancia destinados a ser incorporados en alimentos o piensos o con 
probabilidad de serlo. Para poder ayudar al consumidor a averiguar de dónde procede 
ese producto, productos de la pesca en nuestro caso, el principal instrumento utilizado 
para dar información al consumidor, es el etiquetado. En algunos casos como Eusko 
Label mediante un código y vía internet, nos permitirá saber sobre la información del 
producto, aunque la mayoría de los casos la información relevante se encuentra en la 
misma etiqueta. El valor que tiene la trazabilidad para los consumidores según Verbeke 
et al. 2009, es discutible, ya que ésta se va a usar principalmente en situaciones de crisis 
de seguridad alimentaria, por lo que la mayoría de las veces, el consumidor desatiende 
la etiqueta, salvo en aspectos que considere de particular relevancia.  
 
Actualmente los productos de la pesca o la acuicultura deben llevar una etiqueta 
obligatoria, la cual otorga información sobre el producto incluyendo dónde y cómo ha 
sido pescado, si es fresco o congelado, entre otras características.  Los logos de las 
marcas de calidad o ecoetiquetado proporcionan otro tipo de información adicional 
como sería el método de fabricación, si se ha respetado el medio ambiente, u otras 
condiciones reguladas por dicha marca.  
 
La normativa específica relativa al etiquetado y a la información que debe recibir el 
consumidor, se presenta en el Reglamento (CE) 1379/2013 del Parlamento Europeo 
y del Consejo de 11 de diciembre de 2013 por el que se establece la organización 
común de mercados en el sector de los productos de la pesca y de la acuicultura. 
 
Capitulo IV: Información al consumidor 
 
Artículo 35. Información obligatoria 
 
Los productos de la pesca y de la acuicultura […] podrán ofrecerse a la venta al 
consumidor final o a colectivos, únicamente cuando se indique en el marcado o el 
etiquetado correspondientes:  
a) Denominación comercial y su nombre científico,  
b) el método de producción, en particular mediante las siguientes palabras: 
capturado o   capturado en agua dulce o de cría, 
c) la zona de captura o de cría del producto y la categoría de arte de pesca 
utilizado en las pesquerías extractivas,  
d) si el producto ha sido descongelado,  
e) la fecha de duración mínima. 
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Artículo 37.  Denominación comercial. 
 
a) El nombre científico de cada especie según FishBase o, en su caso, con arreglo a la 
base de datos AFSIS de la FAO. 
b) La denominación comercial en la lengua/s oficiales del Estado miembro o, cuando 
proceda cualquier nombre/s que estén aceptados o permitidos a nivel local o regional 
 
El nuevo etiquetado de la Unión Europea de los productos pesqueros entró en vigor el 
13 de diciembre del 2014 (artículo 49), modificándose la estructura de la etiqueta. Dicha 
etiqueta se presenta de la manera siguiente (Figura 7) 
 
 
Figura 7:  
Nueva etiqueta de la Unión Europa sobre la  información de productos pesqueros 
(http://www.fis.com/fis/worldnews/worldnews.asp?l=s&id=62292&ndb=1) 
Además, es posible la adición de información voluntaria (artículo 39) de manera clara y 
sin llevar a confusión como: la fecha de captura o de recolección, la fecha de 
desembarque, información más detallada sobre el tipo de arte de pesca, información 
medioambiental e información de naturaleza ética o social, información sobre técnicas y 
prácticas de producción e información sobre el contenido nutritivo.  
 
Artículo 36.  Información sobre la etiqueta ecológica, [...] sobre la presentación de un 
informe sobre la implantación de un sistema de etiquetado ecológico aplicable a los 
productos de la pesca y la acuicultura […].  
 
Para ello, existe una propuesta de trabajo “the Proposal for a Regulation of the 
European Parlament and of the Council on the common organisation of the markets in 
fishery and aquaculture products” donde el Parlamento y el Consejo Europeo quieren 
recompensar la pesca sostenible con un sello ecológico de la Unión Europea, mediante 
unas normas mínimas para el ecoetiquetado y la introducción de su propio sello 
ecológico. Para ello, la Comisión Europea, está pensando en adoptar criterios similares 
a los de MSC, pero con la adición de elementos socio-económicos. Las Organizaciones 
de Productores (OPs) podrían seguir el mismo criterio que actualmente se aplica a los 
productores de vino, estableciendo unos estándares mínimos que deben ser cumplidos. 
De otra manera, lo que se busca es mejorar los precios de los pescadores y vendedores, 
además de proporcionar una mejor información para los consumidores, mediante el uso 
de diferentes herramientas (Comisión de Pesca, Parlamento Europeo, 2012). 
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Según el art 35 debe aparecer en la etiqueta, “c) la zona de captura o de cría del 
producto y la categoría de arte de pesca utilizado en las pesquerías extractivas” debe 
aparecer de manera obligatoria en el etiquetado del producto pudiendo, esta información 
llevar a una confusión en el origen del producto.  En el 2001, Naciones Unidas actualizó 
las zonas pesqueras para que fuese más fácil su localización. En el caso del área 27 
(figura 8), en concreto la subdivisión IXa que abarca el litoral portugués, parte del 
litoral atlántico gallego y Golfo de Cádiz, zona denominada como Aguas de Portugal, el 
problema se halló en que toda la procedencia de la captura  del área 27 tenía como 
denominación “productos de Aguas de Portugal”. El mismo caso se produce en el litoral 
mediterráneo español, que pertenece al área 37, subdivisión 1.1, que comprende costa 
andaluza, Murcia, Comunidad Valencia, Cataluña y las Islas Baleares (ésta última da el 
nombre a la subdivisión), toda la captura procedente de la subdivisión tiene la 
denominación de “Aguas Baleares”. 
 
 
 
Figura 8: 
 Áreas de pesca 37 (1.1) (Mar Mediterráneo) y 27 (IXa) (Océano Atlántico) según FAO 
 
Esto puede ser un problema ya que se trata de zonas muy amplias para algunas marcas 
autóctonas, dándose casos como el boquerón de Barbate o el langostino de Sanlúcar que 
podrían aparecer como procedentes de Aguas de Portugal o productos como la gamba 
roja de Almería o Dénia podrían comercializarse como productos de Baleares (Román, 
2015). 
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3. Material y Métodos 
3.1.  Planteamiento del estudio y distribución geográfica 
El estudio está estructurado en dos partes. En la primera parte se estudiarán las 
preferencias de consumidores y vendedores (entendiendo el concepto de vendedores 
como aquellos individuos que están detrás del mostrador vendiendo el género o, 
encargados de la sección de pesca, que son los que eligen el género para luego poder 
venderlo) y, en la segunda parte, se define y observa el conocimiento de las marcas 
seleccionadas por ambos grupos en los diferentes establecimientos de venta y puntos 
geográficos. 
 
Las zonas objetivo de estudio son la provincia de Alicante (donde incluiremos las 
localidades de Alicante capital, Denia y Santa Pola) (de aquí en adelante será llamada 
Alicante), Comunidad de Madrid (Madrid capital)  y provincia de Pontevedra (Vigo y 
Cangas de Morrazo) (llamada Galicia), lo que nos permitirá comparar las preferencias 
en dos zonas costeras, Mediterráneo y el Galicia, y una localidad de interior, Madrid.  
 
3.2.  Encuestas 
Las encuestas realizadas han sido construidas para manifestar las preferencias de dos 
grupos diferentes de individuos, lo que permitirá hacer una comparativa. En las 
encuestas para los consumidores (Anexo: encuestas consumidores) se han establecido 
varios parámetros, sexo, rango de edad (MSC Cuestionario ESPAÑA201), y lugar de 
realización de las encuestas, siendo estos: “grandes superficies” (G.S.), “mercados 
centrales” (M.C), “pescaderías de barrio” (P.B.) y “calle”.  Las preguntas realizadas van 
a definir: (1) las preferencias del consumidor respecto a frescura, precio, origen del 
producto (producto local), sostenibilidad de los productos, pesca y acuicultura y la 
manera de ser procesados y, (2) el conocimiento de los consumidores relativos al 
etiquetado y a la certificación de los productos.  En la pregunta del reconocimiento de 
marcas y ecoetiquetas, tanto a consumidores como a vendedores se les mostró los logos 
de tales marcas (Anexo: imágenes mostradas de los logos). Todas las encuestas 
mantienen una estructura organizada existiendo dos bloques, de preferencias y de 
conocimiento, existiendo preguntas cerradas y, preguntas abiertas.  
 
Las encuestas se hicieron mediante una entrevista “cara a cara” en lugares neutros al 
consumo de pescado, es decir, en la calle, donde fue más complicado conseguir 
encuestados debido a” las prisas” que tenían (hecho que se daba sobre todo en Madrid) 
y, en lugares no neutros al consumo de pescado (pescaderías de barrio, mercados 
centrales y grandes superficies) donde los encuestados contestaban sin problema 
mientras no fuese su turno de compra.  En el caso de los vendedores (Anexo: encuestas 
vendedores), dichos formularios fueron una variación de las encuestas a los 
consumidores 
 
El principal problema encontrado a la hora de realizar las encuestas, fue que en las 
grandes superficies se requerían permisos de las sedes centrales o de la dirección del 
establecimiento, imposibilitando la realización de las encuestas en las grandes 
superficies. Tales permisos sólo fueron concedidos por el Corte Inglés de Vigo, y por lo 
tanto, el parámetro de lugar “Grandes Superficies” se quedaría “pobre” respecto al 
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número de datos, por lo que se optó incluir el parámetro de lugar “calle” en las 
encuestas de los consumidores, realizándose estas en cuesta en la calle o fuera de los 
centros comerciales (CC). En lo referente al tiempo utilizado para la realización de las 
encuestas, se optó por dar a cada localización el mismo tiempo, que se traduce en un día 
por lugar, aunque en el caso de Denia y Santa Pola fue de mañana y tarde 
respectivamente (en Santa Pola la venta de pescado comienza por la tarde), con el fin 
que todos los lugares tuviesen las mismas oportunidades (tabla 5) 
 
Tabla 5:  
Fechas de realización de las encuestas. 
Distribución de fechas 
Vigo1 y Cangas de Morrazo 28, 29 y 30 de enero 
Madrid 2 2 y 3 de febrero 
Denia, Santa Pola y Alicante 17 y 19 de febrero 
 
1 En la provincia de Pontevedra se dedicaron tres días debido a que fue a última hora cuando el Corte 
Inglés notificó que se podía encuestar en el supermercado. 
2 Debido a la gran extensión que tiene Madrid, un día entero fue dedicado al distrito centro y otro día, 
dedicado a los distritos situados alrededor del centro. 
 
Los problemas ocasionados con las encuestas de los vendedores fueron por una parte el 
problema de conseguir los permisos necesarios y por otra que gran parte de los 
vendedores o responsables de los puestos eran muy reacios a contestar porque estaban 
pensando continuamente en posibles inspecciones (sobre todo en Madrid y en Alicante). 
Los tiempos dedicados fueron los mismos que en las encuestas destinadas a los 
consumidores. Además, otro problema fue que, a causa del bajo número de encuestas  
conseguidas, no se pudo hacer la estratificación como en el caso de los consumidores, 
mostrando como resultados las tendencias del conocimiento y comportamiento de los 
consumidores.  
 
3.3.  Metodología para el análisis de las encuestas 
Como se ha señalado en el apartado anterior, las encuestas se han realizado entre finales 
de enero y febrero de 2015. En un principio se pretendía obtener la menor diferencia en 
número de encuestas entre las tres localizaciones geográficas, y entre los dos grupos de 
encuestados (consumidores y vendedores), pero por condiciones ajenas al encuestador, 
es decir, falta de tiempo de los encuestados, falta de confianza por parte de los 
vendedores y/o responsables del establecimiento, no se pudo obtener un número similar 
al resto en los consumidores de Madrid y entre los vendedores de las distintas áreas 
geográficas.  
 
El esfuerzo de muestro es similar en Alicante y Galicia (tabla 6- totales de las 
encuestas), siendo la excepción Madrid. Encontramos el mismo patrón, referido al total 
de entrevistados, tanto en los consumidores como en los vendedores.  
 
La distribución de las encuestas por sexo, edad y localización geográfica fue: 
 
Tabla 6: 
Distribución de las encuestas de los consumidores por sexo, edad y localización 
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Encuestas Alicante Madrid Galicia Total 
Totales 49 18 48 115 
Hombres 15 6 10 31 
Mujeres 34 12 38 84 
Rango de edad 
De 18 a 24 años 0 0 2 2 
De 25 a 34 años 3 2 3 8 
De 35 a 44 años 9 5 13 27 
De 45 a 54 años 23 7 15 45 
De 55 a 64 años 12 4 7 23 
Más de 65 años 2 0 8 10 
 
Tabla 7: 
Datos de las encuestas de los vendedores 
 
Encuestas Alicante Madrid Galicia Total 
 9 0 8 17 
 
 
Como se explicó en el apartado anterior, una parte de la encuesta consistía en preguntas 
abiertas, es decir, asociadas a unas respuestas, las cuales se clasificaron en grupos 
concretos para facilitar la obtención de los resultados. Estos grupos de respuestas son 
 
Consumidores 
 
 Pregunta 4: Cuando usted compra productos del mar, que valora más, ¿la pesca o la 
acuicultura? 
 
Grupo 1: Referente a la calidad alimentaria, calidad organoléptica del producto, 
tratamiento que ha recibido el alimento, procesado del producto, si es saludable, etc.  
Grupo 2: Relativo al trabajo. 
Grupo 3: Respuestas mixtas entre calidad alimentaria y trabajo. 
Grupo 4: Otros. 
Grupo 5: NS/NC. 
 
Pregunta 5: Usted, ¿preferiría consumir productos del mar capturados o procesados de 
manera industrial o artesanal? 
 
Grupo 1: Referente a la calidad alimentaria, calidad organoléptica del producto, 
tratamiento que ha recibido el alimento, procesado del producto, si es saludable, etc.  
Grupo 2: Relativo al trabajo. 
Grupo 3: Respuestas mixtas entre calidad alimentaria y trabajo. 
Grupo: Otros: en contra de la industria, depende del uso que se le dé, indiferencia, etc. 
Grupo 5: NS/NC. 
 
Pregunta 7: ¿Quién preferiría que certificase los productos del mar? ¿Por qué? 
Administración Pública, Pescaderías, Distribuidores u ONG 
 
Grupo 1: Relacionado con la confianza. 
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Grupo 2: Relacionado con el control (Control, la mayoría de las veces tenía el 
significado de “inspección sanitaria”). 
Grupo 3: Relacionado con el conocimiento. 
Grupo 4: Otros: Imparcialidad, está de cara al público, está a pie de calle, respetuoso 
con el medio ambiente, no tiene beneficios, etc. 
Grupo 5: NS/NC. 
 
Vendedores 
 
Pregunta 3: Cuando usted adquiere productos del mar, que valora más, ¿la pesca o la 
acuicultura? 
 
Grupo 1: Referente a la calidad alimentaria, calidad organoléptica del producto, 
tratamiento que ha recibido el alimento, procesado del producto, si es saludable, etc.  
Grupo 2: Relativo al trabajo. 
Grupo 3: Respuestas mixtas entre calidad alimentaria y trabajo. 
Grupo 4: Cuestiones de venta. 
Grupo 5: Otros. 
 
Pregunta 4: Cuando usted adquiere productos del mar, que valora más, ¿la pesca 
industrial o la artesanal? 
 
Grupo 1: Referente a la calidad alimentaria, calidad organoléptica del producto, 
tratamiento que ha recibido el alimento, procesado del producto, si es saludable, etc.  
Grupo 2: Relativo al trabajo. 
Grupo 3: Relativo a las cantidades que necesita. 
Grupo 4: Otros. 
 
Pregunta 6: ¿Quién preferiría que certificase los productos del mar? ¿Por qué? 
Administración Pública, Pescaderías, Distribuidores u ONG 
 
Grupo 1: Relativo al control. 
Grupo 2: Relativo a la confianza. 
Grupo 3: Relativo al conocimiento. 
Grupo 4: Relativo al medio ambiente. 
Grupo 5: Otros. 
Grupo 6: NS/NC. 
 
Para la obtención de los resultados, se agruparon en un archivo Excel (una hoja para 
consumidores y otra para vendedores) todas las encuestas. Esta agrupación de los 
resultados se basó en: localización geográfica, lugar de realización de la encuestas, sexo 
(1 para hombres y 2 para mujeres) y rango de edad (1 para el rango de 18 a 24 años, y 
sucesivamente hasta 6 para el rango de mayores de 65 años). 
 
Tras ello, se agruparon todos los datos en función de las respuestas otorgadas,  
quedándose de ésta manera (p.e. Pregunta 1- 2. relativo a la sostenibilidad del producto 
– pregunta cerrada):  
 
Tabla 8: 
Ejemplo de cómo se  agruparon los datos 
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 Alicante Madrid Galicia Total 
Sin importancia 6 4 6 16 
Poca 
importancia 
21 7 7 35 
Importante 18 2 5 25 
Muy Importante 4 5 30 39 
 
Tras la agrupación de las respuestas de los consumidores se obtenían los porcentajes del 
total de encuestas, y los porcentajes sobre el total de encuestas realizadas en un punto 
geográfico.  
 
La misma agrupación anterior se hizo también en función del sexo y rangos de edad, 
pero los resultados obtenidos, debido a la diferencia numérica entre sexos y rangos de 
edad, eran irrelevantes, ya que no había un número similar de encuestas, y los resultados 
llevaban a confusión. 
 
3.4.  Características principales de las marcas de calidad 
Aunque denominemos a todos los logos “marcas de calidad”, hay que especificar que 
las marcas de calidad son aquellas que otorgan al producto características específicas en 
cualquier fase de producción, incluyendo desde el momento de la pesca hasta la 
elaboración.  Las marcas de calidad “verdaderas” serían: DOP e IGPs, Gamba de 
Palamós, Semiconservas de filetes de anchoa en aceite (CC Calidad Controlada), Bonito 
del Norte y Atún Rojo de Eusko Label, Peix Blau de Tarragona y PescadeRias. El resto 
de marcas de calidad incluidas en el estudio que aportan otro tipo de características son 
el Peix de Santa Pola y la Gamba Roja de Denia 
 
Indicación Geográfica Protegida (I.G.P.) de Melva y Caballa de Andalucía 
 
Según la Orden de 23 de mayo de 2013, por la que aprueba el Reglamento del Consejo 
Regulador de las Indicaciones Geográficas Protegidas «Caballa de Andalucía» y 
«Melva de Andalucía» y sus correspondientes pliegos de condiciones, en los Anexos II 
y III de dicha orden, aparecen las condiciones de la I.G.P. de Caballa de Andalucía y 
Melva de Andalucía relativas a: 
 
Tabla 9: 
Resumen de las disposiciones relativas a IGP “Caballa de Andalucía” y “Melva de 
Andalucía” 
 
“CABALLA DE ANDALUCÍA” “MELVA DE ANDALUCÍA” 
 
Scomber japonicus (Estornino)  
(Houttuyn, 1782) 
Scomber colias (Caballa)  
(Gmelin, 1789) 
Auxis roxei (Melva) 1  
(Risso, 1810) 
Auxis thazard (Melva) 
 (Lacepède, 1800) 
Descripción del producto. 
Características del producto (morfológicas, organolépticas, del envasado y del procesado). 
Zonas de elaboración. 
Vínculos con el medio (históricos, socioecómicos, etc.) 
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1 Según la FAO, las especies Auxis rochei y Auxis thazard presentan como nombre comercial “melva”.  
 
Los elementos que avalan que el producto es originario de la zona son: las especies de 
“melva” y “caballa” y, el proceso de elaboración del producto en las zonas constituidas 
por los términos municipales establecidos (Carbonera, Barbate, Chiclana, entre otros), 
que debe ser de carácter tradicional y artesanal, destacando el pelado manual del 
producto, que permite conservar las características del pescado; además de unos 
controles y certificación.  
 
Indicación Geográfica Protegida (I.G.P.) Mojama de Barbate e Isla Cristina 
 
Según la  Orden de 14 de enero de 2014, por la que se emite decisión favorable en 
relación con la solicitud de inscripción de la Indicación Geográfica Protegida «Mojama 
de Isla Cristina» y «Mojama de Barbate», se presenta el pliego de condiciones que 
hacen referencia a:  
 
Tabla 10: 
Resumen de las disposiciones relativas a la IGP “Mojama de Isla Cristina” y “Mojama de 
Barbate” 
 
“MOJAMA DE ISLA CRISTINA” 
 
“MOJAMA DE BARBATE” 
Thunnus albacares1 (Bonnaterre, 1788) 
Thunnus thynnus2 (Linnaeus, 1758) 
Descripción del producto. 
Características del producto (categorías, características organolépticas, higiénicas, y del 
procesado). 
Zonas de elaboración. 
Vínculos con el medio. 
  
 
 1 Thunnus albacares: atún yellowfin, claro, rabil o atún de aleta amarilla 
  2 Thunnus thynnus: atún rojo 
Debido la normativa de la IGP de Mojama tiene el mismo origen que la normativa de la 
IGP Melva y Caballa, las condiciones para optar al sello, serían las mismas, cambiando 
el proceso de elaboración y las zonas de elaboración 
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Denominación de Origen Protegida (D.O.P.) Mejillón de Galicia 
 
Las normas específicas de la DOP “Mexillón de Galicia” quedan redactadas en la Orde 
do 29 de agosto de 2008 pola que se aproba o Regulamento da denominación de orixe 
Mexillón de Galicia-Mejillón de Galicia e do seu consello regulador, de la Consellería 
de Pesca e Asuntos Marítimos.  
La especie es Mytilus galloprovincialis (Lamark, 1819), y se presentan las normas 
relativas a las prácticas de producción, acceso al mercado en fresco y congelado, 
etiquetado de control y comercial, entre otras.  
 
 
 
Figura 9: 
 Logo DOP “Mexillón de Galicia” o “Mejillón de Galicia” 
 
Según la definición de DOP, para verificar ese origen, todos los procesos, desde el 
cultivo o cría de mejillones hasta la elaboración,  deben darse en las áreas descritas para 
tales fines en la normativa del Mejillón de Galicia. 
 
Gamba de Palamós 
 
El Reglamento de la Marca de Garantía Gamba de Palamós, es donde se encuentra la 
normativa referente a la Gamba Roja - Aristeus antennatus (Risso, 1810). Además de 
especificar cómo es la calidad, características y clasificación del producto, el 
reglamento establece un sistema de análisis de peligros y puntos críticos de control 
(APPCC), los requisitos higiénicos-sanitarios, la cadena de custodia (CoC) y etiquetado, 
entre otros.  
 
Un aspecto interesante, a diferencia de otras marcas de calidad, establece: (1) la zona de 
captura de la gamba es en las aguas de la costa de Palamós, (2) puede ser capturada por 
las embarcaciones inscritas en la Cofradía de pescadores de Palamós y, (3) según la 
Orden AAA/923/2013 se regula la forma de captura mediante el arrastre de fondo. 
 
 
 
Figura 10: 
 Logo “Gamba de Palamós” 
 
Semiconservas de filetes de Anchoa en Aceite, CC Calidad Controlada 
 
Según la Orden GAN/18/2014, de 7 de Abril, por la que se aprueba la norma técnica 
para el uso de la marca de garantía, CC Calidad Controlada, para las semiconservas de 
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filetes de anchoa en aceite, publicada en el Boletin Oficial de Cantabria (BOC). Y 
citando el art 2 de dicha orden, solamente obtendrán la certificación “CC Calidad 
Controla” “aquellos filetes de anchoa en aceite que además de cumplir la legislación 
vigente para su consumo humano, hayan sido elaboradas (escaldado, corte, escurrido, 
fileteado, aceitado y cierre) en Cantabria, procedan de la especie Engraulis 
encrasicolus, y hayan sido capturadas en el Atlántico Noreste (zona FAO nº 27), Mar 
Mediterráneo (zona FAO 37) y Atlántico Centro-Este (Zona FAO 34)”. 
 
 
 
Figura 11:  
Logo “Semiconservas de Filete de Anchoa en Aceite” CC Calidad Controlada 
 
Eusko Label  
 
Todos los productos Eusko Label están sujetos a un Reglamento Técnico y a unos 
controles que garantizan el cumplimiento del mismo, siendo los objetivos principales: 
 
- Garantizar al consumidor un exigente nivel de calidad. 
- Servir al consumidor permitiéndole identificar el origen y la autenticidad de los 
productos con total seguridad 
- Defender la labor de los productores, y 
- Promover la producción de calidad.  
 
Eusko Label trabaja con distintos productos agroalimentarios como: Cerdo de Caserío, 
Aceite de Oliva Virgen Extra, etc, y entre todos ellos, destacamos el Bonito del Norte -  
Thunnus alalunga (Bonnaterre, 1788) y Atún Rojo - Thunnus thynnus (Linnaeus, 1758). 
 
 
 
Figura 12: 
 Logo Eusko Label “Hegaluzea eta Hegalaburra – Bonito del Norte y Atún Rojo” 
 
Según el reclamo de la marca, en el caso del Bonito del Norte y Atún Rojo, son 
capturados por barcos perteneciente al País Vasco de manera artesanal (sin redes) y con 
artes de pesca tradicionales (caña o curricán), garantizando la sostenibilidad de los 
caladeros y manteniendo los recursos marinos. 
 
Además, la marca de calidad de Eusko Label, en concreto ofrece la oportunidad de 
garantizar la trazabilidad del producto  vía internet. 
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Peix Blau de Tarragona  
 
El Peix Blau de Tarragona pertenece a la marca de Calidad Alimentaria (Marca Q) de la 
Generalitat de Catalunya, que otorga distintivos a los productos agroalimentarios, 
destacando el peix blau, mediante el cumplimiento de los requisitos establecidos en las 
normativas, destacando la información relativa al etiquetado, que es el que otorga la 
información al consumidor.   
 
El Peix  Blau de Tarragona no tiene un logo como tal, sino que es identificado con el 
logo explicado en el epígrafe 2, relativo a la Marca Q.  
 
PescadeRias 
 
A diferencia del resto de marcas de calidad otorgadas por las diferentes CCAA, esta 
marca de calidad es específica de productos de la pesca. Es un sello de identidad para 
los productos procedentes de la flota artesanal. Esta marca se originó en la Consellería 
do Mar de la Xunta de Galicia con el objetivo que los productos del mar procedentes de 
la flota artesanal fuesen diferenciados dentro del mercado actual. Esta marca garantiza 
calidad, frescura, sostenibilidad y buenas prácticas de higiene; además de presentas una 
serie de ventajas para los consumidores y los vendedores.  
 
Se distinguen seis tipos de usuarios: lonjas y centros de primera venta autorizados, 
centros de depuración-expedición, cetáreas de mariscos, distribuidores de productos de 
la pesca y marisqueo, empresas de transformación y restaurantes.  
 
 
 
Figura 13: 
Logotipo PescadeRias 
Peix de Santa Pola 
 
El Peix de Santa Pola es una marca de calidad como tal, que proviene de una campaña 
de promoción denominada “Peix de Santa Pola”, llevada a cabo por el Ayuntamiento de 
Santa Pola y la Cofradía de Pescadores de Santa Pola.  
 
A este marca pueden optar establecimientos comerciales y de hostelería de ámbito 
nacional que hayan comercializado activamente el pescado proveniente de la Lonja de 
pescado de Santa Pola, y se otorga por la venta de al menos un 50% de pescado 
(pescados moluscos y crustáceos) adquiridos en la lonja de Santa Pola 
 
 
Figura 14:  
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Logo “Peix de Santa Pola” 
 
Gamba Roja de Denia 
 
Como tal la Gamba Roja de Denia (Provincia de Alicante) no es una marca de calidad. 
La Gamba Roja de Denia es un concurso gastronómico el cual lleva cuatro ediciones. 
La gamba de Denia es la misma especie que se captura en todo el Mediterráneo, 
Aristeus antennatus (Risso, 1810) desde Palamós (Girona) hasta Garrucha (Almeria).  
 
La incorporación de esta “marca de calidad” en el estudio es debido a que es 
considerada como una marca reconocida por el público, independientemente de no tener 
una normativa regulada como tal, a causa de la fama que ha adquirido este producto en 
el mercado.  
 
 
 
Figura 15: 
 Logo “Gamba Roja de Denia”, 1er y 4º Concurso Internacional de Cocina Creativa. 
 
3.5. CARACTERÍSTICAS PRINCIPALES DE LAS 
ECOETIQUETAS 
 
En el estudio de Fernández Sánchez et al. (2014) sobre la implantación del 
ecoetiquetado en productos pesqueros y acuícuolas, indica que existen sólo tres 
ecoetiquetas en España: MSC, FoS y Dolphin Safe. Además de las tres ecoetiquetas,  
son objeto de estudio Fair Trade, ASMI y Norge. A pesar de que las líneas por las que 
se dirigen Fair Trade, ASMI y Norge son distintas, tienen como objetivos comunes el 
respeto por el medio ambiente y la sostenibilidad de las poblaciones marinas. 
 
Fair Trade 
 
Esta organización tiene la visión de que todos los productores tengan un nivel de 
autosuficiencia con el cual puedan desarrollar su potencial y decidir sobre su futuro de 
la manera más sostenible posible y, tiene como misión del comercio justo en los países 
desarrollados, mediante el establecimiento de criterios internacionales de comercio justo 
y el apoyo a productores a nivel internacional. 
 
Dependiendo de cuál sea el origen del producto – ganadería, agricultura, pesca, etc. – 
las herramientas utilizadas son distintas.  
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Figura 16: 
Logo Fair Trade 
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Tabla 11: 
MSC, FoS y Dolphin Safe 
 
ORGANIZACIÓN Marine Stewardship Council 
(MSC) 
Dolphin Safe Friends of the Sea  
(FoS) 
VISION Generar cambios en los modos de pesca, 
de manera que exista la vida suficiente 
(reservas de productos del mar) para 
garantizar nuestra generación y futuras 
generaciones. 
Ausencia de delfines y otros mamíferos 
marinos durante la pesca, sin muertes 
accidentales o lesiones graves a los 
delfines. 
Sin el uso de redes 
Conservación del hábitat marino. En el 
caso de FoS, también certifica la 
acuicultura.  
MISION Usar la ecoetiqueta y el programa de 
certificación que contribuyan a la salud 
de los océanos, recompensando las 
prácticas de pesca sostenible e 
influyendo en la decisión de compra de 
los consumidores de productos 
sostenibles. 
 
ALCANCE Toda la cadena de producción hasta el 
consumidor 
 Desde la pesca  y áreas de acuicultura 
hasta el consumidor 
HERRAMIENTAS  Evaluación y certificación de las 
pesquerías. 
 Evaluación y certificación de la cadena 
de custodia (CoC) 
 Ecoetiqueta 
 Cumplimiento de los estándares Pesca: 
 Evaluación de las pesquerías. 
 Prácticas sostenibles de pesca. 
Acuicultura 
 Métodos para la reducción del impacto 
medio ambiental.  
GOBERNANZA Organinzacion internacional sin ánimo 
de lucro. 
Se evitan intereses particulares.  
Acceso a los informes y documentacion.  
Administra programas de certificacion 
por tercera parte. 
  
LOGO 
 
** También puede ser vertical  
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Tabla 12: 
ASMI y Norge 
 
 
 
ORGANIZACIÓN Alaska Seafood Marketing 
Institute (ASMI) 
Norwegian SeaFood Council 
(Norge) 
 VISION Aumentar el valor económico de los 
recursos del mar de Alaska a través 
de la investigación, promoción,  
educación, programas junto a otras 
industrias para aumentar el impacto 
en la industria alimentaria, etc. 
Los mejores productos del mar 
proceden de Noruega 
 MISION Hacer que las personas piensen lo 
mismo y, la promoción (marketing) 
de los productos del mar noruegos 
en los mercados. 
ALCANCE Desde la pesca hasta el consumidor. Desde la pesca al consumidor 
noruego y a los consumidores 
internacionales. 
HERRAMIENTAS  Evaluación de las pesquerías. 
 Certificación CoC-Trazabilidad. 
 Sello. 
Sellos de calidad 
Estándares de CoC son certificados 
por MSC 
GOBERNANZA La gobernanza se ASMI se rige por: 
 Gestión y conservación (incluyendo 
investigaciones científicas). 
 Principios y Asignación. 
 Aplicación de la reglamentación.  
Dependiendo de a quién vayan 
destinados, la institución 
responsable es diferente.    
A cargo del Ministerio de 
Comercio, industria y Pesca. 
Desarrollo de la cooperación con 
las pesquerías noruegas.  
Los asesores de NSC interfieren 
mediante sus consejos, 
garantizando la trasmisión de 
información entre NSC y las 
industrias pesqueras noruegas 
“SELLO” 
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4. RESULTADOS 
Se expone en éste capítulo, en primer lugar, los resultados del análisis de las encuestas a 
los consumidores y vendedores  y, en segundo lugar el análisis descriptivo de las marcas 
de calidad y ecoetiquetas y su comparativa respecto a la información que aporta  el logo 
y  de la información que le llega al consumidor. 
 
4.1.  Encuestas de los Consumidores 
4.1.1. Preferencias, características, proceso de obtención y certificación 
de los productos del mar. 
 
Según las respuestas se obtuvieron los porcentajes globales, dispuestos en las figuras 17 
y 18 indicando, el consumidor que la frescura y los productos locales son características 
que considera más importantes y por las que estaría dispuesto a pagar más.  
 
 
 
Figura 17: Importancia mostrada por el consumidor referente a la frescura, sostenibilidad, 
producto local y precio 
 
 
 
Figura 18: Disposición que presenta el consumidor a pagar por la frescura, sostenibilidad y 
producto local 
 
Frescura 
 
Los datos mostrados en las figuras 17 y 18 muestran  en el 100% (n=115) de los casos, 
que los consumidores han indicado a la frescura como una característica a la cual le 
otorgan la importancia máxima, además de mostrar mucha disposición a pagar por 
productos frescos.  
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Sostenibilidad 
 
Los consumidores indicaron que los productos sostenibles son considerados como “muy 
importante” por el 34% (n=39) de los consumidores, seguido de “poco importante” por 
el 30% (n=35), mientras que los consumidores que manifestaban como “importante” o 
“sin importancia” eran la minoría (figura 17). En el caso de dividir las respuestas entre 
“importante” y “no importante”, fijándose en el cómputo global, observaríamos que al 
52% (suma de “muy importante” e “importante) de los consumidores, sí que muestran 
interés relativo a la sostenibilidad del producto, mientras que en el caso de “no 
importante” es el 48% de los consumidores que no tienen muy en cuenta la 
sostenibilidad del producto. A la hora de tomar la decisión de pagar más o no por éste 
tipo de productos, los consumidores han indicado que estarían “dispuestos” a pagar más 
en el 37% (n=43) de los casos, mientras que las diferencias entre “poca disposición” y 
“mucha disposición” son mínimas (31% y 32% respectivamente) (figura 18). Estos 
resultados muestran que existen pequeñas diferencias entre los consumidores a pagar o 
no entre los productos sostenibles.  
 
Los resultados (en función del total de entrevistados en cada área geográfica) mostrados 
según la variable de la localización geográfica, los consumidores han manifestado que, 
en el caso de Galicia que el 62,5% (n=30 de un total de 49) de los individuos 
encuestados otorgan como “muy importante” las sostenibilidad del producto, siendo el 
resto de gallegos una minoría que otorga menos importancia a los productos sostenibles. 
En Madrid, los individuos indican como “poco importante” la sostenibilidad del 
producto en el 39% (n= 7) casos. En Alicante, el 43% (n= 21) de los individuos indican 
como “poco importante” ésta característica y, un 37% (n=18) como “importante” la 
sostenibilidad de los productos de la pesca (figura 19). 
 
 
 
Figura 19: Porcentajes de la importancia de un producto sostenible según áreas geográficas. 
 
Además, se observan dos tendencias: la primera tendencia perteneciente a la región 
atlántica, en la que el 48% (n=23) de los consumidores gallegos estaría muy dispuesto a 
pagar más por éste tipo de productos y, la segunda de ellas, en donde los consumidores 
de Madrid y Alicante, en un 50% (n=9) y un 39% (n=19) respectivamente están poco 
dispuestos a pagar por la sostenibilidad de los productos.  En el caso del punto medio, 
“disposición”, encontramos que los consumidores de Alicante son los que muestran un 
mayor porcentaje, 41% (n=20) (figura 20). 
 
12 
22 
12.5 
43 39 
15 
37 
11 10 8 
28 
62.5 
Alicante Madrid Galicia
Sin importancia Poco importante Importante Muy importante
30 
 
 
 
Figura 20: Porcentajes de la disposición que presenta el consumidor a pagar por un producto 
sostenible según áreas geográficas.  
 
Producto Local 
 
Generalmente, los consumidores muestran una tendencia a fijarse más en los productos 
“de la tierra”, por lo que ésta característica adquiere mucha importancia.  Ha sido el 65 
%  (n=75) de los consumidores encuestados los que categorizaron el origen del producto 
como “muy importante”, siendo el resto de posibles respuestas la minoría (figura 17).  
Escenario similar ocurre en el caso de la disposición a pagar más por ésta característica 
(figura 18), siendo el 56% (n=64) de los consumidores lo que están dispuestos a pagar 
más. El resto de los resultados, porcentajes bajos, es debido a que no tenían tan en 
cuenta el origen del producto, o consideraban que no era una característica por la cual 
hubiese que pagar más.  
 
Los resultados obtenidos según áreas geográficas (figura 21) muestran que en las 
regiones costeras – Alicante y Galicia –,  es donde los consumidores en un 66% (n=32) 
y 86% (n=41), del total de encuestados de esas localizaciones, respectivamente 
manifiestan que el origen del producto es un factor muy importante a tener en cuenta a 
la hora de fijarse en los productos del mar; mientras que en el caso de Madrid ésta 
característica la consideran “poco importante” el 39% (n=7) de los consumidores.  . Al 
preguntarles por origen del producto solían responder con   “¿cómo voy a comprar 
pescado que no sea de aquí?”,  “si mi marido trabaja en el mar para que quiero 
comprar peixe de otro sitio, ¿habrá que pagárselo? digo yo” o “el pescado de fuera no 
tiene la misma calidad”. 
 
 
 
Figura 21: Porcentajes de la importancia de un producto local según áreas geográficas. 
 
Al relacionar el origen del producto con la disposición del consumidor a pagar más por 
ese producto encontramos (figura 22), que las áreas geográficas con cultura marinera, 
Alicante y Galicia, son las que mayor disposición muestran, 55% (n= 27) y 75% (n=36) 
respectivamente. En el caso de Madrid, observamos que sí que están dispuestos a pagar 
más por el origen del producto en un 61 % (n=11) de los casos, pero también presentan 
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un elevado porcentaje que muestra poca disposición a pagar por el origen del producto 
en el 33% (n=6) de los casos. 
 
 
 
Figura 22: Porcentajes de la disposición que presenta el consumidor a pagar por producto 
local según áreas geográficas. 
 
Precio: 
 
El consumidor, mediante las encuestas, indica (figuras 17 y 23) que el precio de los 
productos procedentes del mar se le considera una característica muy importante en un 
51% (n=59), seguido de “importante” en un 41% (n=47). Cuando los individuos 
indicaron que el precio es un factor “importante” respondían muchas veces con “me fijo 
antes en el calidad y no en el precio”. Al observar el comportamiento según las áreas 
geográficas, identificamos que los consumidores de Galicia son los que más se fijan en 
el precio del producto, 60 % (n=29), seguido de Madrid y Alicante, mientras que en el 
caso de los consumidores que categorizan al precio como “importante” ocurre al 
contrario, siendo en un 51 % (n=20) de los casos los que se dan en Alicante, seguidos de 
Madrid y Galicia (figura 23).   
 
 
 
Figura 23: Porcentajes globales y por áreas geográficas de la importancia que el consumidor 
otorga al precio del producto. 
 
Pesca o Acuicultura: 
 
Los consumidores encuestados indicaron su opinión de manera que, en su amplia 
mayoría, un 93% (n=107) prefieren la pesca (figura 24) a la acuicultura, existiendo un 
pequeño porcentaje del 7% (n=8) que muestran indiferencia a la hora de adquirir estos 
productos. De los 115 encuestados ninguno indicó la acuicultura como primera opción.  
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Figura 24: Porcentajes de las preferencia de los consumidores entre pesca y acuicultura 
 
Las respuestas referentes a ese 94% de consumidores que indicó la pesca como 
preferencia para consumo son (figura 25): el 63 % (n=72) de los consumidores prefieren 
los productos de la pesca por cuestiones de la calidad del producto, y el 23% (n=27) por 
motivos relacionados con el trabajo. El resto de opciones se reparte entre calidad y 
trabajo1 (9%), otros (3%) y  NS/NC (3%). La calidad del producto procedente de la 
pesca es la principal característica según los consumidores. La calidad es en Alicante 
(76%) y en Madrid (72%), del total de encuestados en Alicante y Madrid, donde el 
consumidor la tiene más en cuenta, justo al contrario que en Galicia (33%),  donde el 
consumidor indica que el trabajo es la principal característica (40%). Entre calidad y 
trabajo cabe destacar, siendo Alicante y Galicia zonas costeras y con cultura marinera, 
las diferencias existentes. Esto es debido a que la mayoría de los consumidores gallegos 
encuestados (sobre todo en Cangas de Morrazo) tienen relación con profesionales del 
mar, hecho que hace que aumente el número de consumidores que prefiera la pesca por 
motivos laborales, mientras que en Alicante no. 
 
 
 
Figura 25: Porcentajes de las respuestas de los consumidores que han indicado la pesca como 
primera opción. 
 
1 Con el concepto “trabajo” nos referimos a cualquier aspecto de la labor de la pesca: condiciones 
duras de trabajo, condiciones de trabajo en mal, familiares que trabajan o viven de la pesca, etc.  
 
Captura y procesado de la pesca 
 
Con esta pregunta (Anexo), se pretende indicar las preferencias de consumo entre 
producto capturados o procesados y cómo ha sido ese procesado. El consumidor, dentro 
de la posibles respuestas, manifestó como primera opción “capturados y tratados de 
manera artesanal” en el 86% (n=99) de los casos, existiendo pequeños  porcentajes que 
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elegían las otras opciones (figura 26). No existen diferencias mostradas por los 
consumidores según las áreas geográficas. 
 
 
 
Figura 26: Porcentajes  de las respuestas de los consumidores a sobre las preferencias de la 
captura y procesado de productos del mar. 
 
Debido a que los productos “Capturados y procesados de manera artesanal” son los 
indicados por la mayoría de los individuos encuestados,  serán objeto de estudio, ya que 
los datos obtenidos por el resto de opciones sobre el procesado de los productos, otorga 
una información poco relevante para el estudio. De los 99 individuos que prefieren los 
productos “capturados y artesanal”, es el 67% (n = 66) (figura 27) de ellos que lo eligen 
por la calidad del producto, mientras que el 17% (n = 17) lo hacen por motivos 
relacionados con cuestiones laborales. El caso del porcentaje de consumidores gallegos 
que eligieron el trabajo como primera opción es debido a los mismos motivos que los 
relacionados con las respuestas de los que prefirieron pesca, es decir, motivos 
familiares-laborales.  
 
 
 
Figura 27: Porcentajes de las preferencias mostradas por el consumidor en la elección de 
productos “capturados y procesados de manera artesanal”. 
 
Certificación de los productos 
 
El consumidor, en términos de productos pesqueros,  presenta un gran desconocimiento 
del concepto “certificación” confundiéndolo con el término “inspección”. A causa de 
éste desconocimiento, los consumidores encuestados manifestaron que (figura 28) en el 
47 % (n=54) de los casos prefieren la Administración Pública como principal 
certificador de los productos procedentes del mar, seguido de las pescaderías con un 38 
% (n=44), siendo los distribuidores y las ONG los menos indicados como posibles 
certificadores 
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Figura 28: Porcentajes de los consumidores que manifiestan quién debería ser el certificador 
de los productos del mar. 
 
Los consumidores, en relación a la Administración Pública (figura 29), indican que el 
principal motivo por la escogen es por el control que proporciona, siendo el 67 % 
(n=37) de los consumidores que ha manifestado esa respuesta, seguida por el 
conocimiento con el 15 % (n=8), por la confianza con el 13 % (n=7). Este porcentaje 
sobre control, muchas veces se responde con “es que Sanidad es más objetiva y no 
debería mentir”  Al observar el comportamiento del consumidor según áreas 
geográficas, destaca Madrid1 con un 92% (n=11) de los individuos encuestados, 
mientras que Alicante y Galicia presentan el 64% (n=14) y 60% (n=11) 
respectivamente.  
 
 
 
Figura 29: Porcentajes de los resultados indicados por los consumidores respecto a la 
Administración Pública. 
 
En el caso de las pescaderías, los porcentajes y las preferencias de los consumidores 
cambian en gran medida, encontrándonos  que los consumidores prefieren la confianza 
a otro tipo de características que hace que las pescaderías sean las principales 
certificadoras de los productos del mar.  En este caso (figura 30) observamos que el 
52% (n = 23) de los individuos que prefieren las pescaderías como medio de 
certificación, responden a ello con que la confianza otorgada por el dependiente es la 
característica principal para poder certificar. Hay que explicar que muchos de los 
encuestados eran “consumidores fijos” de ese establecimiento o puesto de venta, 
depositando la confianza en el dependiente, al cual ya conocían, por lo que existe una 
asociación de “consumidores habituales – el dependiente no me va a mentir”. Tras la 
confianza, aparece el conocimiento como segunda característica de las pescaderías para 
certificar productos. Es el 27% (n=12) de los individuos que su respuesta fue el 
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conocimiento de los dependientes “porque son ellos los que saben diferenciar el género 
y no me van a vender gato por liebre”. Los datos obtenidos  para la confianza según las 
distribuciones geográficas, manifiestan que es Madrid la que presenta los valores más 
elevados con un 100% (n=5), seguido de Alicante con un 58% (n=11) y Galicia con un 
35% (n=7). 
 
 
 
Figura 30: Porcentajes de los resultados indicados por los consumidores respecto a las 
Pescaderías. 
 
Los casos de los Distribuidores y ONGs cambia respecto al respecto al resto de posibles 
certificadoras (Administración Pública y Pescaderías). Las respuestas dadas por los 
consumidores encuestados manifiestan que sólo 8 individuos han indicado como 
certificados a los distribuidores, variando las respuestas entre motivos de “confianza” y 
“otros”. Al manifestar su opinión a favor de las ONG encontramos que hay un 44% de 
los individuos que optan por la confianza que otorgan las ONG, y un 56% por “otros”. 
En el caso de  “otros”, muchos respondían esto por cuestiones medio ambientales, y otra 
parte decía que las ONG no buscaban lucrarse mediante la certificación de los productos 
del mar.  
 
Un dato importante que tienen en común los consumidores de productos del mar 
respecto a la Administración Pública, Pescaderías y Distribuidores, a pesar de tener 
confianza o saber que pueden tener conocimiento, gran parte de estos consumidores 
piensa “ si te quieren mentir, lo van a hacer”. 
 
4.1.2.  Etiquetado y reconocimiento de las Marcas de Calidad y 
ecoetiquetas 
 
La importancia de las etiquetas para el consumidor va a radicar en que va a transmitir 
mucha información a éste. Un problema es que gran parte de los consumidores 
encuestados adquieren productos frescos y no procesados (congelados, eviscerados, en 
conserva, etc.), en donde la información obligatoria, no va a estar siempre presente, a 
pesar de ser obligatoria, como en los productos procesados, poniendo como ejemplo la 
figura 2, imágenes 2 y 3, en donde observamos un producto “fresco” con “distintas 
maneras” de presentar la etiqueta y, otro problema es que muchos de ellos o no 
muestran interés por leer esa etiqueta o no saben leerla, ya que para ellos es mucho más 
cómodo, la confianza que le puedan transmitir los vendedores cuando son de confianza 
(pregunta de la certificación de los productos).  
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Logotipos/Marcas de los productos  
 
Los consumidores indicaron que para ellos los logos (figura 31) de los productos no 
tienen importancia, ya que el 50% (n=58) de los consumidores no se fija en la marca del 
producto, mientras que el 30%  (n=35) de los individuos sí que suele fijar en la marca 
del producto, pero hay que extrapolarlo a otros tipos de alimentos (p.e. fruta –plátano de 
Canarias, latas de atún – Calvo, etc.). Estos resultados están en relación del lugar de 
compra, es decir y de una manera general, cuando se realiza en un supermercado (gran 
oferta de marcas y productos) se buscan características distintas a las que se buscan en 
establecimiento pequeños – calidad, frescura – (pescaderías de barrio y mercados 
centrales). El elevado número de “no se fija” es debido a que la mayoría de las 
encuestas fueron en M.C. y P.B. y, coincide con la baja oferta de marcas existentes.  
 
 
 
Figura 31: Porcentajes de consumidores que observan el logo/marca del producto. 
 
 
Etiquetas de los productos (entendido como trazabilidad o información que 
proporciona) 
 
Los resultados relativos a la información del producto indican que el 41% (n=47) de los 
individuos se fijan mucho en éste tipo de información mientras que el resto de ellos, o 
“se fija” o “no se fija”. Cuando analizamos los resultados mostrados según áreas 
geográficas observamos en los individuos, que su tendencia es a  no tener en cuenta el 
etiquetado del producto, sobre todo en Alicante y Madrid, mientras que por el contrario, 
en Vigo sucede todo lo contrario, siendo el 56 % (n= 27) de los individuos encuestados, 
los que muestran un interés por dicha etiqueta (figura 32) 
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Figura 32: Porcentajes de consumidores que observan la etiqueta (información) del producto. 
 
Reconocimiento de Marcas y Ecoetiquetas 
 
Las etiquetas más reconocidas son: Mejillón de Galicia (n = 51), Peix de Santa Pola (n = 
39), PescadeRias (n = 36), Norge (n = 29), Caballa y Melva de Andalucía (n = 16) y 
Gamba de Denia (n = 9) (figura 33). Dentro de cada punto geográfico estudiado 
encontramos que las marcas más reconocidas 
 
 
 
Figura 33: Número de individuos que reconocieron las Marcas y Ecoetiquetas. 
 
Dentro de cada punto geográfico estudiado encontramos que las marcas más 
reconocidas son (tabla 13): 
 
Tabla 13: 
Marcas reconocidas por área geográfica por los individuos entrevistados1 
 
 ALICANTE MADRID GALICIA 
Mejillón de Galicia 12 4 35 
Caballa y Melva de 
Andalucía 
10 0 6 
PescadeRías 0 0 36 
Peix de Santa Pola 36 2 1 
Gamba de Denia 7 1 1 
Norge 14 2 13 
 
1 Los datos obtenidos son del total de individuos entrevistados en cada localización siendo: Alicante 
n=49, Madrid n= 18 y Galicia n=48 individuos.  
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“Mejillón de Galicia” o “Mexillón de Galicia” 
El 44 % de los individuos encuestados en total, ha reconocido esta etiqueta, y de éste 
porcentaje, el 69 %, han sido individuos gallegos.  Este grupo de gallegos que ha 
reconocido la etiqueta del mejillón, es debido a que la han visto en forma de publicidad 
(en cualquier medio), o por que han sido capaces de reconocerla a la hora de la compra. 
En el caso de Madrid y Alicante, los individuos que han reconocido la etiqueta son 
porque la han visto en puestos de venta 
 
“Caballa de Andalucía” y “Melva de Andalucía" 
A pesar que la melva y la caballa han sido reconocidas por unos pocos encuestados (14 
%). Los resultados son que de ese 14 % de individuos que han reconocido la etiqueta, 
ninguno corresponde a Madrid, el 62,5% (n = 10) pertenecen a la provincia de Alicante, 
y el resto a Galicia.  
 
 
PescadeRias 
Según reclama la marca, es un sello de identidad que quiere promocionar y defender los 
pescados y mariscos que proceden de la flota artesanal para poder traspasar fronteras 
(PescadeRias -    deondesenon.xunta.es/es/). Éste sello está presente en algunos puestos 
de venta y en el etiquetado del producto con el fin de que no se mezclen productos 
certificados con productos no certificados. Debido que es una marca gallega, los 
resultados van a mostrar que el 100% de los encuestados que han reconocidos este sello 
(n = 36) son originarios o viven en Galicia. A pesar que tiene como objetivo traspasar 
fronteras, no ha sido reconocido por los individuos de Madrid y Alicante. 
 
Peix de Santa Pola 
Es un distintivito que literalmente, está visible (toldos, etiquetas, etc.) en los 
establecimiento de venta cercanos al puerto y a la lonja de Santa Pola. En éste caso, de 
los 115 encuestados, el 34 % (n = 39) de los encuestados reconocieron este distintivo. 
De éste casi 34% de encuestados que reconocieron al Peix de Santa Pola, el 92% de 
ellos (n = 36) pertenecía a la provincia de Alicante, estando los porcentajes repartidos 
entre Alicante y Santa Pola (en Denia fue reconocido por 3 individuos). El resto de los 
individuos que reconocieron el distintivo fue en Madrid y en Vigo, y fue por realizar 
turismo en Alicante.  
 
Gamba Roja de Denia 
Este distintivo, como se ha explicado anteriormente, consiste en un concurso 
gastronómico, pocos individuos la han reconocido. Fue reconocido por el 8 % (n= 9) de 
los individuos encuestados, localizándose sobre todo en la localidad dianense. El resto 
fue un individuo alicantino y otro gallego.  
 
Norge 
La marca de Norge fue identificada por el 25 % (n = 29) de los individuos encuestados, 
repartidos, en su mayoría por las provincias de Alicante y Pontevedra. Los encuestados, 
aunque en su mayoría fueron en mercados centrales, pescaderías de barrio y en la calle, 
reconocieron esta marca porque también hacen la compra en grande superficies. En 
Madrid fue reconocida por el 7 % (n = 2) de los individuos, mientras que en el resto de 
los puntos geográficos fue identificada por el 48,27% (n = 14) y por el 44,82% (n = 13) 
de los individuos en las provincias de Alicante y Galicia respectivamente.  
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El resto de las marcas de calidad y ecoetiquetas fueron débilmente reconocidas 
(Mojama de Isla Cristina y Barbate, CC Calidad Controlada, Eusko Label, Gamba de 
Palamós, Peix Blau de Tarragona, ASMI, Fair Trade, FoS, MSC y Dolphin Safe) por los 
consumidores, observando que de 115 individuos, entre 0 y 3 individuos reconocieron 
cada marca (figura 34).  
 
 
 
Figura 34: Número de individuos que no reconocieron ninguna Marca de Calidad o 
Ecoetiqueta. 
 
4.2. Encuestas de los Vendedores 
4.2.1. Preferencias, características, procesos de obtención y 
certificación de los productos de mar. 
 
Los resultados obtenidos por los vendedores, son (figuras 35 y 36):  
 
 
 
Figura 35: Porcentajes de la importancia mostrada para la frescura, sostenibilidad, producto 
local y precio 
 
 
3 
12 
7 
25 
ALICANTE MADRID GALICIA TOTAL 
NS/NC
0 0 0 0 0 
24 
6 6 0 
24 18 
35 
100 
53 
76 
59 
FRESCURA SOSTENIBILIDAD P. LOCAL PRECIO 
Sin Importancia Poca Importancia Importante Muy iImportante
40 
 
 
 
Figura 36: Porcentajes  según vendedores de la disposición por parte del consumidor a pagar 
más por un producto sostenible. 
 
Frescura: 
 
Como en el caso de los consumidores, la frescura del producto (figuras 36 y 37) es 
indicada por el 100% de los vendedores como una característica “muy importante”, a la 
cual de otorgan la máxima importancia, siendo además, la característica por la cual el 
vendedor sabe que el consumidor estaría dispuesto a desembolsar más dinero. 
 
Producto Sostenible 
 
Un 53% de los vendedores manifestó como “muy importante” (figura 36) esta 
característica, seguido de “importante” y “poco importante” ambos,  con un 24%. Estos 
datos traducidos a términos económicos  indican que (figura 37) los vendedores  
piensan que un 53% de los consumidores sí que pagarían por ello, un 35% mostraría 
disposición a pagar y, un 12% estaría poco dispuesto a pagar por un producto sostenible.   
 
Producto Local 
 
Al contrario que la sostenibilidad de los productos del mar, el origen del producto puede 
ser una característica muy atractiva para los vendedores. La gran mayoría de las 
pescaderías de barrio o los puestos de venta de los mercados centrales resultan ser 
negocios familiares de familias con tradición pesquera, por lo que la venta de ese 
producto local, va  a favorecer la economía de la empresa, y en consecuencia el interés 
de vender esos productos es muy elevado. 
 
Por una parte el 76% de los vendedores (figura 36) manifiesta que el origen del 
producto es una característica muy importante, y además, el vendedor sabe que es una 
característica por la cual el consumidor va a pagar más. En este caso, el 76% de los 
vendedores indica que el consumidor estaría muy dispuesto a pagar más por el origen 
del producto (figura 17, 18 y 36). 
 
Precio 
 
Los vendedores tienen en cuenta el precio del producto, ya que es de ahí de dónde van a 
sacar beneficio para la empresa. Los resultados muestran que la mayoría de los 
vendedores, en un 53% de los casos, categorizan como “muy importante” el precio a la 
hora de adquirirlo para luego venderlo, seguido del 41% que lo categorizan como 
“importante”.  
0 12 0 0 
35 24 
100 
53 
76 
0
50
100
150
FRESCURA SOSTENIBILIDAD P. LOCAL 
Poca disposición Disposición Mucha disposición
41 
 
 
Pesca, Acuicultura y Proceso extractivo 
 
En las grandes superficies, debido al gran volumen de venta que presentan, es donde 
mayor afluencia de volumen de productos de acuicultura existe. Debido al bajo número 
de vendedores encuestados en grandes superficies (solo uno), los datos indicados 
indican que el 100% prefiere la pesca. 
 
Las respuestas a la pesca indican con un 65% (figura 37) de los casos, que los 
vendedores prefieren la calidad, seguido de cuestiones de trabajo, y cuestiones 
relacionadas con la venta (se vende mejor un producto salvaje que criado);  
 
 
 
Figura 37: Porcentajes según vendedores del por qué prefieren la pesca. 
 
Y los resultados referentes al por qué prefieren la pesca (figura 38) antes que la 
acuicultura, la calidad (56% de los casos) es la principal característica a la elección de la 
pesca artesanal, seguida de trabajo y producto local. En el caso de la única respuesta en 
la cual se indicó la pesca industrial, la respuesta vino acompañada de “a mí me interesa 
el dinero”. El 95% de los vendedores prefiere la pesca artesanal antes que la industrial 
por motivos de calidad (65%) y trabajo (38%). 
 
 
 
Figura 38: Porcentajes de la respuestas para la Pesca Artesanal.  
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Se realizó la misma pregunta que a los consumidores, siendo los resultados (teniendo en 
cuenta el bajo número de encuestados) que prefieren a casi partes iguales la 
Administración Pública (30%), Pescaderías (29%) y Distribuidores (29%) (figura 39).  
 
 
 
Figura 39: Porcentajes de los posibles certificadores según los vendedores. 
 
Teniendo en cuenta el porqué de cada posible certificador (figura 40), encontramos que, 
en primer lugar  en el caso de la Administración Pública, es el 100% de los individuos 
que la ha elegido por cuestiones de control; en segundo lugar, en el caso de las 
pescaderías observamos que los resultados tiende a tener en cuenta la confianza (40%) y 
el conocimiento (60%) y; por último los distribuidores  tienden a ser elegidos por la 
confianza que dan (60%), seguido de control y NS/NC. En el caso de los vendedores 
que indicaron las ONG como certificadores, el 100% lo hace por cuestiones medio 
ambientales.  
 
 
 
Figura 40: Porcentajes de las respuestas de los vendedores según los posibles certificadores 
4.2.2. Reconocimiento de Marcas de Calidad y Ecoetiquetas 
Al igual que en los consumidores, los vendedores tuvieron que reconocer las mismas 
imágenes que ellos. Los resultados obtenidos (figura 41) fueron que las marcas de 
calidad y etiquetas más reconocidas son: Mejillón de Galicia, Caballa de Andalucía y 
Melva de Andalucía, PescadeRias, Peix de Santa Pola, Gamba de Denia y Norge. 
 
En el caso del Mejillón de Galicia, PescadeRias, Peix de Santa Pola y Gamba de Denia, 
el reconocimiento es fundamentalmente debido a que la mayoría de los vendedores de 
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Galicia y, en este caso de Alicante, Santa Pola y Denia, trabajan con esos productos, y 
en consecuencia los reconocen. En el caso de la Caballa de Andalucía y Melva de 
Andalucía y Norge, son reconocidas por el simple hecho que han sido vistas en alguna 
parte. Para poder indicar el alcance del reconocimiento de esas marcas de calidad o 
ecoetiquetas, habría que hacer las encuestas en el origen geográfico de esas marcas, 
donde sí serían reconocidas  
 
 
 
Figura 41: Número de vendedores que reconocieron las Marcas y Ecoetiquetas. 
 
4.3. Análisis de las Marcas de Calidad 
4.3.1. Establecidas por la Unión Europea: DOPs e IGPs 
El Ministerio de Agricultura, Alimentación y Medio Ambiente de España establece la 
existencia de productos de calidad diferenciada, que define como “aquellos productos 
que están protegidos por una normativa de la Unión Europea que garantiza el 
cumplimiento de unos requisitos superiores a los exigidos para el resto de los 
productos”, hallándose, como se ha mencionado en el epígrafe 2, tres tipos: 
Denominación de Origen Protegido (DOP), Indicación Geográfica Protegida (IGP) y 
Especialidades Tradicionales  Garantizadas (ETG). 
 
Las diferencias existentes entre DOP e IGP son: 
Tabla 14: 
Definiciones DOP e IGP según el Reglamento (CE) 1151/2012 
 
Definiciones DOP e IGP según Reglamento (CE) 1151/2012 
Denominación de Origen Protegido Indicación Geográfica Protegida 
 
 A) Originario de un lugar determinado, una 
región o, excepcionalmente, un país, 
  
 B) Cuya calidad o características deben 
fundamental o exclusivamente a un medio 
geográfico particular, con los factores 
naturales y humanos inherentes a él, y 
  
 C) Cuyas fases de producción tengan lugar 
en su totalidad en la zona geográfica 
definida” 
 
 
A) Originario de un lugar determinado, una 
región o un país,  
  
 B) Que posea una cualidad determinada, una 
reputación u otra característica que pueda 
esencialmente atribuirse a su origen 
geográfico, y 
  
 C) De cuyas fases de producción, al menos 
una  tenga lugar en la zona geográfica 
definida” 
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Estos tres tipos de productos – Mejillón, Caballa y Melva y Mojama –, son las únicas 
DOP e IGP existentes en España y, a pesar de “oficiales”, y cumpliendo los puntos de 
las definiciones oficiales, la normativa es redactada por la Comunidad Autónoma a la 
que pertenece el producto.  
 
Según la definición, en el primer punto, “origen”, estos tres productos no presentan 
ninguna diferencia, debido a que los productos están acotados, uno a Galicia y otros a 
Andalucía.    
 
La segunda parte de la definición, consigue manifestar las primeras diferencias entre 
DOP e IGP. En el caso del Mejillón de Galicia, la normativa en los art. 13-15 “[…] es 
el mejillón fresco cultivado en el sistema de batea y cultivado en las condiciones de 
agua establecidas, cumpliendo las normas de producción y puesta en el mercado […]”, 
condiciones inherentes a las Rías Gallegas establecidas por el Consejo Regulador (Ría 
de Ares- Sada, de Muros-Noia, de Arousa, de Pontevedra  y de Vigo) en las cuales 
existen unas condiciones de agua, salinidad, temperatura, etc, específicas para el cultivo 
del mejillón., y cuyas fases de producción han tenido lugar en su totalidad en la zona 
geográfica definida (tercera parte de la definición).  La Melva y Caballa de Andalucía y 
Mojama de Barbate e Isla Cristina proceden de la misma Comunidad Autónoma – 
Andalucía –, y ambas presentan una normativa muy similar, desarrollada en el BOJA. 
Sin desarrollar detalladamente la normativa de los productos andaluces, las diferencias 
existentes (epígrafe 2) son las propias de cada producto y las zonas de elaboración.  
 
Las diferencias existentes hacen referencia a la normativa del etiquetado. La DOP 
Mejillón de Galicia, en sus art. 41- 48 trata sobre las condiciones del etiquetado de 
control, donde cabe destacar, el art. 41 y 42: 
 
• Art. 41: Sólo se les podrá aplicar la DOP Mejillón de Galicia a los mejillones 
cultivados en batea, procedentes de las explotaciones inscritas en el Registro de 
bateas y depurados y/o expedidos en centros de depuración y/o expedición 
inscritos en el correspondiente registro del Consejo Regulador, y 
 
• Art 42: Siempre que se cumplan las condiciones establecidas en este reglamento 
y en el Manual de Calidad, los productos elaborados podrán despacharse al 
consumidor en envases que haga uso del logotipo y la mención Elaborado con la 
DOP Mejillón de Galicia, sin aposición del logo comunitario. 
 
 
 
Figura 42 : Logo de DOP Mejillón de Galicia en un producto elaborado 
 
1 En la imagen ampliada, se muestra el “Elaborado con Mejillón de Galicia más el sello”, sin la aparición 
del logo comunitario. 
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Es en la normativa del etiquetado comercial (art. 49-53), donde se constatan las 
condiciones necesarias para poner el producto en el mercado, la obligatoriedad y de 
forma destacada la mención correspondiente (art. 51), y el Consejo Regulador podrá 
autorizar la puesta de placas en bateas o locales de empresas inscritas, de la placa donde 
se reproduzca el logotipo de la denominación (art. 52), al igual que en establecimientos 
que expidan producto amparado con la denominación (art. 53). 
 
En el etiquetado propio de las conservas/salazones protegidos por las IGPs deberá 
figurar obligatoriamente de forma destacada la indicación: «Indicación Geográfica 
Protegida», la denominación de producto, p.e. «Mojama de Isla Cristina» y el logotipo 
de la Unión Europea, junto con el anagrama de la IGP, siendo obligatorio su uso en 
todas las conservas/salazones de los productos protegidos por tal indicación, junto con 
una etiqueta numerada y expedida por el Consejo Regulador. 
 
 
 
Figura 43: Conservas de Melva1 y Caballa con las tres indicaciones obligatorias. 
 
1 En el caso de Filetes de Melva, justo debajo del logo de IGP, se observa la etiqueta  numerada.  
 
La normativa del etiquetado y su puesta en los productos tiene como objetivo, además 
de llevar un control de los productos, informar al consumidor del origen, dónde ha sido 
procesado y sus condiciones de transformación, lo que le dan de esa calidad 
diferenciada respecto a otros productos.  
 
Tanto en el caso de la DOP como IGP, el uso de las etiquetas numeradas solo es válido 
una vez, es decir, no se permite la reutilización. 
 
4.3.2. Establecidas por las Comunidades Autónomas 
 
Además de las certificaciones relacionadas con la calidad de los alimentos establecidas 
por la Unión Europea, se unen impulsadas según  Fernández Sánchez et al (2014), las 
establecidas por las diferentes Comunidades Autónomas y/o Provincias y localidades, 
destacando cada una de ellas diferentes características de los productos. En este 
apartado se van a analizar: PescadeRias, Peix Blau de Tarragona (Marca Q), Eusko 
Label y Semiconservas de Filete de Anchoa en Aceite (Calidad Controlada). 
 
PescadeRias ¿de onde se non? 
 
Es un sello de identidad para la promoción y defensa de los pescados y mariscos 
procedentes de la flota artesanal, alzándose con la idea que estos productos pueden ser 
diferenciados dentro del mercado actual.  
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Según afirma la marca/logo PescadeRías, la presencia del logo hace que los productos 
sean fácilmente distinguibles en el mercado garantizando la frescura, calidad, respeto 
por el medio ambiente y buenas prácticas de higiene ayudando de esta manera al 
consumidor en la toma de decisiones; para el empresario, es una manera de incorporar 
un producto de calidad en el mercado actual competitivo (deondesenon.xunta.es/es/que-
e-pescaderias).  
El reglamento de la marca “pescadeRías, ¿de onde se non?” se muestra en el DOG, por 
parte de la Consellería de Pesca e Asuntos Marítimos, en la Orde do 7 de febrero de 
2008 pola que se crea e regula o uso da marca “pescadeRías, ¿de onde se non?”, 
donde destacamos que: (1) los productos amparados bajo la marca deben cumplir con 
los requisitos que exige la legislación vigente, en especial, los relacionados con el 
tamaño mínimo, licencias de captura y periodos y zonas de veda, (2) los productos 
deben ser capturados como máximo 24 horas antes de su primera venta, (3) los 
productos se presentarán con categoría extra y, (4) deberán cumplir las condiciones 
sanitarias e higiénicas conforme a la legislación vigente desde la manipulación hasta la 
comercialización de los productos. Además especifica, que los productos procedentes de 
la acuicultura y aguas dulces no son objeto de esta orden.  
Las especies bajo la marca de PescadeRías, ¿de onde se non? Son las pertenecientes a 
pescados, moluscos bivalvos vivos (MBV), cefalópodos, crustáceos y algas marinas en 
cualquier presentación. Además, PescadeRias permite obtener la trazabilidad de los 
productos registrados bajo esa marca mediante la introducción de un código. 
 
 
Figura 44: Código para obtener la trazabilidad del producto 
 
Eusko Label 
 
Se define Eusko Label como una Marca de Calidad que sirve para identificar y 
distinguir aquellos productos agroalimentarios producidos, transformados y/o 
elaborados en el País Vasco, cuya calidad, especificidad o singularidad superan la media 
general. Al igual que el resto de marcas, para su obtención, el producto debe cumplir 
una serie de condiciones: “ser producido y/o elaborado en Euskadi con materia prima 
procedente mayoritariamente de Euskadi, de calidad superior, debe beneficiar a un 
colectivo, […]”. Eusko Label certifica distintos tipos de productos como: Cerdo de 
Caserío, Miel, Carne de Vacuno del País Vasco, entre otros, y en materia pesquera 
certifica dos productos: Bonito del Norte y Atún Rojo (Hegaluzea eta Hegalaburra). 
47 
 
 
El reclamo que hace Eusko Label para la promoción del bonito del norte y atún rojo es 
la captura del pescado mediante métodos tradicionales (caña, cacea y curricán) que 
mejoran la calidad del producto y garantizando la sostenibilidad de las poblaciones y 
recursos marinos (Eusko Label). 
 
Un característica diferencial de ésta Marca de Calidad, es que permite vía internet1 a 
conocer cómo se capturado, nombre de la embarcación, puerto de descarga, etc.  
 
 
 
 
 
Figura 45: Cómo y dónde se puede consultar la etiqueta de Eusko Label 
 
1 http://www.euskolabel.net/vercontenido.asp?conid=1017&tipconid=&menid=1459&web=6, web dónde 
se puede consultar la etiqueta de éste producto. 
 
Peix Blau de Tarragona (Marca Q) 
 
En la actualidad, y tal como describe la web productesdelcamp.cat, el Peix Blau de 
Tarragona (a partir de aquí, lo denominaremos Peix Blau) es considerado como un 
producto DOP, pero según la página de MAGRAMA no lo es, estableciendo solamente 
los criterios mencionados en el epigrafe anterior.  
 
La marca de Calidad Alimentaria (Marca Q) de la Generalitat de Catalunya se otorga, 
como en el caso de Eusko Label, a distintos productos agroalimentarios, entre ellos, el 
pescado azul o peix blau, mediante el cumplimiento de los requisitos establecidos en las 
normativas, destacando la información relativa al etiquetado, que es el que otorga la 
información al consumidor.   
 
Según el Decreto 285/2006, de 4 de julio (DOGC) en su art 64 referente al etiquetado de 
la Marca Q, “[…] figurará, de manera obligatoria y destacada, el logo de la Marca Q, 
la marca del producto, el nombre de la entidad que realiza la certificación precedida de 
la leyenda “certificado por”, […]”. Además, el Gobierno de Catalunya 1, establecen las 
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condiciones de captura de los buques cerqueros.  Las características 2 que presenta el 
Peix Blau de la Marca Q son exclusivamente de clase “Extra”, y respetando las tallas 
mínimas. 
 
 
 
Figura 46: Logotipo de Peix Blau de Tarragona en cajas de pescado 
 
1 http://premsa.gencat.cat/pres_fsvp/AppJava/notapremsavw/66378/ca/darp-promociona-marca-q-peix-
blau-jornada-tarragona.do  (Visto el 6/07/15) 
2 http://www.tarracowiki.cat/wiki/Peix_blau_de_Tarragona 
 
Semiconservas de Filete de Anchoa en Aceite (Calidad Controlada) 
 
Calidad Controla es una marca registrada por ODECA, cuyo objetivo es garantizar la 
calidad singular de los productos alimentarios, y al igual que Eusko Label presenta 
distintos productos alimentarios, siendo este caso las semiconservas de filete de anchoa 
en aceite.  Es una marca que presenta una normativa muy amplia, definiéndose las 
principales normas en el Decreto 166/2003 (Gobierno de Cantabria) y, en concreto, la 
Orden GAN/18/2014, por la que se aprueba la norma técnica para el uso de la marca 
de garantía, CC Calidad Controlada para las semiconservas de filetes de anchoa en 
aceite. 
 
De dicha Orden se deben destacar las condiciones de la certificación, por lo que sólo 
obtendrán la certificación “CC Calidad Controlada” aquellos filetes que: (1) cumplan la 
legislación vigente, (2) elaborados mediante escaldado, corte, escurrido, fileteado, 
aceitado y cierre en Cantabria, (3) procedentes de la especie Engraulis encrasicolus 
(Linnaeus, 1758) y, (4) capturadas en las zonas establecidas por la normativa. 
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Tabla 15: 
 Diferencias entre las marcas de calidad de las CC.AA: 
 PescadeRías 
¿ de onde se non? 
 
Eusko Label Marca Q Calidad Controlada 
¿Dónde? 
 
¿Quién lo gestiona? 
 Galicia 
 
 Xunta de Galicia 
 
 Consellería do Mar 
 País Vasco 
 
 Fundación Hazi 
 Cataluña 
 
 Generalitat de 
Catalunya 
 Cantabria 
 
 ODECA (Organismo 
autónomo adscrito al Gob. 
De Cantabria) 
Objetivo 
¿Qué busca? 
¿Qué quiere transmitir el 
logotipo? 
 Calidad 
 
 Frescura 
 
 Respeto Medio 
Ambiental 
 
 Buenas prácticas de 
higiene 
 
 Productos diferenciados 
 
 Mercados externos a 
Galicia  
 
 Marca fácilmente 
reconocida 
 
 Calidad 
 
 Frescura 
 
 Respeto Medio    
Ambiental 
 
 Productos diferenciados 
 
 Calidad  Garantizar la calidad de 
los productos alimentarios 
según la normativa.  
 
 
Normativa  Orde do 7 de febrero de 
2008 pola que se crea e 
regula o uso da marca 
“pescadeRías, ¿de onde se 
non?” 
 Reglamento técnico de 
Bonito del norte y Atún 
rojo con distintivo Eusko 
Label  
 Decreto 285/2006, por la 
que se desarrolla la Ley 
14/2003, de 13 de junio, de 
calidad agroalimentaria. 
 Decreto 166/2003,  por 
el que se regulan las 
condiciones para obtener 
la autorización del uso de 
la marca de garantía “CC 
Calidad Controlada”, 
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para los productos 
alimentarios.  
 
 Orden GAN/18/2014, 
por la que se aprueba la 
norma técnica para el uso 
de la marca de calidad CC 
Calidad controlada para 
las semiconservas de 
filetes de anchoa en aceite.  
Certificación   Sí   Sí  Sí  No 
Acceso a la trazabilidad  Sí (vía web)  Sí (vía web)  No  No 
Productores  Pesca de bajura 
 
 Marisqueo 
 Artes de pesca 
tradicionales: caña, 
cacea y curricán 
  
Productos  Pescados 
 
 MVB 
 
 Cefalópodos 
 
 Crustáceos 
 
 Algas marinas 
 Distintos productos 
agroalimentarios 
 
 Bonito del Norte 
 
 Atún rojo 
 Productos del mar: 
sardina, boga, estornino, 
caballa, jurel y boquerón 
 Distintos productos 
agroalimentarios 
 
 Semiconservas de filetes 
de anchoa en aceite 
Presentaciones de los 
productos 
 Cualquier tipo de 
presentación 
   Semiconservas 
Información que  
transmite el logo al 
consumidor.  
 Productos de calidad 
 
 Productos gallegos 
 Productos de calidad  Productos de calidad 
 
 Productos locales 
  Producto de calidad 
 
  Producto cántabro 
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4.3.3. Otro tipo de productos 
 
Este tipo de productos, clasificados como “otros”, se caracterizan por las diferencias 
existentes en su interior, yendo desde diferencias normativas hasta cuál sería el objetivo 
en sí de dicha marca. En este apartado vamos a analizar: Gamba de Palamós, Gamba de 
Denia, Peix de Santa Pola. 
 
La Gamba de Denia es un producto de la pesca conocida en varias localidades a lo largo 
de la costa levantina, y cuya fama, según los consumidores, se basa en la calidad y 
características organolépticas del producto. En la realidad, la mayoría de éstos 
consumidores desconoce la información que le está transmitiendo ese logotipo. La 
“marca” Gamba Roja de Denia, consiste en un concurso gastronómico, por lo que la 
marca o logo no está incorporando una información relativa al producto (captura, 
conservación, etiquetado, etc.).  
 
El logo o la marca de Peix de Santa Pola es, al igual que la Gamba de Denia, un 
producto conocido en la costa levantina. El Ayuntamiento junto con la Cofradía de 
Pescadores, mediante el uso de ésta marca, pretende promocionar dicho producto.  Para 
poder alcanzar el objetivo, se identifica el producto santa polero con el logotipo de 
dicha marca, que incorporado al etiquetado existente va a incentivar su venta en los 
puntos de venta. Junto con la calidad del producto, el logotipo, también asegura la 
confianza como objetivo. Otro hecho importante es que el logotipo, además de en el 
etiquetado del producto, puede está incorporado en los exteriores del establecimiento 
(establecimiento de venta u hostelería). 
 
 
 
Figura 47: Logotipo del Peix de Santa Pola fuera de los establecimientos 
 
El Ayuntamiento de Palamós ha desarrollado una Marca de Calidad para la Gamba de 
Palamós, con el fin de diferenciar, promover y proteger los productos con éste origen, 
mediante una normativa que ampara desde las condiciones de los barcos que faenan 
hasta los procesos comerciales después de la primera venta, ofreciendo al mercado un 
producto con garantía de calidad. Además de la normativa específica de cada producto, 
existe un apartado destinado al “etiquetado, identificación y clasificación”.  
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Tabla16: 
 Diferencias entre Gamba de Palamós, Gamba de Denia y peix de Santa Pola 
 Gamba de Palamós Gamba de Denia Peix de Santa Pola 
¿Dónde? 
 
¿Quién lo gestiona? 
 
 
 
 
 
¿A quién está dirigido? 
 Palamós 
 
 Ayuntamiento de 
Palamós 
 
 Cofradía de Pescadores 
 
 Establecimientos 
comerciales 
 
 Hostelería 
 Denia 
 
 
 
 
 
 
 
 Cocineros 
 Santa Pola 
 
 Ayuntamiento de Santa 
Pola 
 
 Cofradía de Pescadores 
 
 Establecimientos 
comerciales 
 
 Hostelería 
Información que aporta el 
logo 
 Normativa de las 
embarcaciones, 
capturas, características 
de la especie, 
trazabilidad, CoC, etc.  
 
 Plan de recuperación 
 Concurso gastronómico  Condiciones de venta 
para la obtención del 
logo 
 
 Calidad del producto 
 
 Confianza al cliente 
Normativa  Si  No  Si 
Certificación   Sí  No  No 
Localización del logo  Etiquetas de los 
productos  
  Establecimientos de 
venta  
 
 Etiquetas de los 
productos 
Información que  
transmite el logo al 
consumidor.  
 Calidad del producto 
 
 Origen del producto 
  Calidad del producto 
 
 Origen del producto 
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4.4. Análisis de las ecoetiquetas 
4.4.1. Comercio justo: Fair Trade  
Fair Trade es una marca la cual certifica los productos de Comercio Justo, permitiendo a 
los trabajadores en vías de desarrollo vivir en mejores condiciones usando como 
herramienta su trabajo. En materia pesquera, según el Estándar de Pesca de Captura 2014, 
éste se creó para que “los pescadores tuvieran la oportunidad de demostrar los elementos 
fundamentales del Comercio Justo, ayudándolos a comercializar esos productos”. Los 
objetivos de los estándares de pesca son: 
 
Tabla 17: 
Objetivos de Fair Trade en materia pesquera 
  
Objetivos  
Empoderamiento   Apoyo para el desarrollo de las capacidades de negocio que 
influyen en la compraventa, procesamiento y comercialización 
Llevada a cabo por una asociación de pescadores 
 
Desarrollo 
económico 
 Aumentar el ingreso de los pescadores mediante producto  
certificados Fair Trade Certified TM 
 
 Trazabilidad del producto 
 
 Contratos y acuerdos 
 
Responsabilidad 
social 
 Protección de los derechos humanos 
 
Sin trabajos forzosos ni trata de personas 
 
Reclutamiento mediante procesos justos y transparentes 
 
Custodia 
medioambiental 
 Adopción de prácticas de pesca responsables y protección de la 
biodiversidad 
 
 Recopilación  y monitoreo de datos 
 
 
 
 
4.4.2. Respeto por el medio ambiente: MSC, FoS y Dolphin Safe 
Las únicas tres etiquetas ecológicas para la pesca que actualmente están presentes en el 
mercado español son tres: MSC, FoS y Dolphin Safe y, según las encuestas realizadas para 
éste estudio, el reconocimiento e identificación de estas tres ecoetiquetas ha sido: 
. 
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Tabla 18: 
Reconocimiento e identificación de las ecoetiquetas más usadas en España 
 
 Vendedores (171) Consumidores 
(1151) 
Total (1321) 
FoS (nº ind) 0 0 0 
Fos ( %) 0 0 0 
Dolphin Safe (nº ind) 1 3 4 
Dolphin Safe (%) 5,8 2,60 3,03 
MSC (nº ind) 0 1 1 
MSC (%) 0 0,86 0,75 
 
1 Nº de individuos 
 
Los datos reflejados en las encuestas realizadas, indican que muy pocos consumidores y 
vendedores fueron capaces de reconocer estas tres ecoetiquetas, siendo la etiqueta más 
reconocida la de Dolphin Safe con un total de 4 individuos (3.03% del total de encuestas). 
 
Los consumidores, en el caso de estas tres marcas, desconocían en qué consistía o qué 
pretendía la marca. A pesar de no conocer el funcionamiento interno, los consumidores sí 
que eran capaces de captar el mensaje de respeto por el medio ambiente o de sostenibilidad 
para con los productos del mar.  
 
 
4.4.3.  Con origen propio: ASMI y Norge 
De las marcas que han sido descritas como ecoetiquetas, solo son tres que se pueden 
considerar ecoetiquetas. Alaska SeaFood Marketing Institute (ASMI) y Norge, son dos 
marcas con un origen geográfico, Alaska y Noruega respectivamente, que además de 
fomentar el consumo de productos de la pesca a nivel nacional y nivel internacional, tiene 
un objetivo extra, la sostenibilidad del mar. Estas marcas (tabla 21), en relación a España, 
observamos que una de ellas es reconocida por 1 de cada 4 consumidores y, por 2 de cada 
4 vendedores. En el caso de los  consumidores, exceptuando Madrid, se reconoció de 
manera similar en Galicia y Alicante. En el caso de la marca Norge, los consumidores, en 
su gran mayoría, reconocía la marca en las grandes superficies.  
 
Tabla 19: 
Reconocimiento e identificación de las marcas ASMI y Norge en España 
 
 Vendedores (171) Consumidores 
(1151) 
Total (1321) 
Norge (nº ind) 10 29 39 
Norge ( %) 59% 25% 30% 
Alaska Seafood (nº 
ind) 
1 0 1 
Alaska SeaFood (%) 6% 0 1% 
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Alaska SeaFood Markenting Institute 
 
Según indica ASMI, una gestión efectiva y precisa asegura que las pesquerías de Alaska 
sean productivas, sostenibles, limpias y saludables bajo el control del Gobierno de Alaska, 
sirviendo como modelo de gestión pesquera a nivel mundial (alaskaseafood.org). ASMI 
tiene como especies objetivo tres grupos: salmón, pescado blanco (bacalao, abadejo, etc) y 
marisco. Dependiendo de la especie objetivo, los organismos que interviene en su gestión 
son distintos, siendo un ejemplo de ello, lo representado en la figura 48, por lo que la 
conservación y gestión del salmón es llevada a cabo por el Departamento de Pesca de 
Alaska, mientras que los “groundfish” o peces de fondos son responsabilidad de los 
Servicios Marinos de Pesca a nivel nacional (Gobernanza de ASMI). 
 
 
 
 
Figura 48: Esquema de la gobernanza de ASMI 
 
ASMI, además de gestionar las poblaciones, tiene unos estándares para sus productos y su 
cadena de custodia, haciendo de esta manera, una diferencia mediante el uso de distintos 
sellos de productos certificados a productos no certificados (figura 49) 
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Figura 49: Logotipo para productos certificados y no certificados de ASMI  
 
Norge 
 
Norwegian Seafood Council en cooperación con la industria de productos del mar han 
desarrollado estándares para las distintas marcas de los productos del mar noruegos. Norge 
ha desarrollado siete sellos de calidad específicos para cada una de las especies a las que va 
dirigido: SKREI (bacalao en época de desove), fletán blanco, bacalao fresco, gambas 
peladas, cocinadas y congeladas, trucha alpina, trucha de los fiordos (figura 50) y bacalao 
salado, con el objetivo de mantener una elevada calidad  
 
 
 
Figura 50: Logotipo para Trucha de los Fiordos 
 
Los criterios medioambientales indicados por Norge, se basan en:  
- Según estimaciones realizadas por el Consejo Internacional para la Exploración del 
Mar (CIEM), las autoridades noruegas determinan los planes de gestión para 
proteger a las poblaciones más débiles.  
- Se establecen planes de gestión a largo plazo para especies como el bacalao. 
- Las cuotas pesqueras aseguran que las poblaciones de pescado se mantengan en 
niveles sostenibles.  
Además del etiquetado de Norge, Norge desarrolla dobles etiquetas con otras instituciones 
como serían MSC, FoS y Krav (tabla 20). Cada institución presenta unos estándares 
medioambientales para cada especie, de manera que se certifica (Norge): 
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Tabla 20: 
Productos Norge y la organización que certifica eso productos. 
 
FoS KRAV MSC 
Camarón1 Bacalo Bacalao 
 Eglefino Arenque 
 Carbonero Carbonero 
 Arenque Eglefino 
 Camarón  
 
1 Camarón: Pandalus borealis; Bacalao: Gadus morhua; Eglefino: Melanogrammus aeglefinus; Carbonero: 
Pollachius virens; Arenque: Cuplea harengus 
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5. Discusión  
La cultura individual de la persona, nivel económico, edad y origen son, en otros,  factores 
extrínsecos al producto y, junto con los factores intrínsecos al producto como la marca, el 
tipo de captura y la manera de ser tratados y el precio, influyen en la toma de decisiones 
por parte del consumidor. En la actualidad, la calidad del producto y el precio, son las 
características más importantes en la decisión de compra (Cotes Torres 2010).  
 
Las marcas de calidad son aquellas marcas que hacen que el producto adquiera una 
distinción especial respecto a los productos de su misma categoría, provocando así, un 
diferencial en los precios, y por lo tanto afectando a la decisión de compra del consumidor.  
En el mercado actual español hay una gran variedad de marcas de productos 
agroalimentarios que pretenden diferenciar los productos mediante la aplicación de un 
logotipo que los haga “productos especiales”. Las marcas de calidad escogidas para el 
estudio presentan un amplio rango de aplicación, desde la normativa hasta el origen del 
producto, teniendo en común dichas marcas un origen propio. Estas marcas se clasifican 
en:  
 
• Establecidas por la Unión Europea: es el caso de las DOP e IGP, cuya principal 
diferencia es que en la IGP al menos uno de los procesos sean en esa 
localización geográfica, mientras que la DOP todos los procesos deben ser en 
ese punto geográfico.  Actualmente en España existen cinco marcas con origen 
repartidas entre Galicia y Andalucía. Las principales diferencias existentes son 
referentes al etiquetado, que varía en función de la CCAA a la que pertenezcan. 
 
• Establecidas por las CCAA. Este tipo de marcas de calidad engloba distintos 
productos agroalimentarios en general y de la pesca en particular (Eusko Label, 
Marca Q o CC) y marcas de calidad que tienen como objetivo productos sólo de 
la pesca (PescadeRias) existiendo productos concretos relacionados con la pesca. 
 
• Otros tipos de marcas de calidad, que son establecidos por ayuntamientos y 
cofradías de pescadores como la Gamba de Palamós y Peix de Santa Pola y, 
concursos gastronómicos como es el caso de la Gamba de Denia. 
 
La importancia de estas marcas y, junto con los objetivos del estudio, radica en la 
información que pueden transmitir y la información que recibe el consumidor. Todas las 
marcas estudiadas tienen un origen (Galicia, País Vasco, Catalunya, etc.) y el ámbito de 
aplicación varía, en unos casos según directrices de la Unión Europea y, en otros casos 
según los Gobiernos de las autonomías, Ayuntamientos o Cofradías de Pescadores, por lo 
que la información que quiera transmitir esa marca de calidad está influida por: 1) la 
normativa de la marca y la normativa del etiquetado, 2) la publicidad que tenga esa marca 
y, 3) la cultura y/o interés que tenga el consumidor. Entonces, ¿toda la información que 
transmite la marca, es la misma que recibe el consumidor? En la mayoría de los 
consumidores no se da ese caso, de manera que la información que reciben puede ser 
resumida en productos de calidad y productos originarios de la zona. Un ejemplo de ello, 
sería el logo y marca de calidad de PescadeRías que, puede transmitir que los productos 
sean de calidad, frescos, respetuosos con el medio ambiente, etc. pero la información que 
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llega al consumidor se difumina durante el camino, recibiendo éste un mensaje de 
“productos de calidad y productos locales”. 
 
 
5.1. Preferencias de los consumidores y vendedores  
 
En general, los consumidores,  mediante los resultados de las encuestas, indicaron que la 
frescura, el origen del producto y el precio son los criterios principales a los cuales le dan 
mucha importancia a la hora de comprar productos de la pesca. Estos criterios principales 
coinciden con los escogidos por los vendedores. En ambos casos –consumidores y 
vendedores–, la sostenibilidad de los productos queda en un segundo lugar. Como 
menciona Cotes Torres (2010), el precio y la calidad (frescura en éste caso) son los 
factores más importantes en la toma de decisiones a la hora de adquirir productos de la 
pesca. En oposición a los resultados obtenidos por éste autor, la calidad (frescura del 
producto) y el origen del producto son, de las características estudiadas, las preferidas por 
los consumidores de productos de las pesca. Además, la cultura de las personas de una 
determinada área geográfica influye en la decisión de compra, por lo que individuos con un 
origen determinado, Alicante y Galicia, prefieren productos procedentes de su zona. La 
característica de producto local es escogida por los vendedores por dos motivos: (1) 
tendencia a favorecer la economía local y publicitar esos productos y, (2) el vendedor, en 
el caso de un negocio pequeño y familiar, conoce las preferencias de los consumidores 
habituales, que como los resultados han indicado, son frescura y origen del producto.   
 
Otro criterio por el cual el consumidor manifiesta su preferencia es que el producto 
proceda de la pesca y no de la acuicultura y sea capturado y procesado de manera 
artesanal, porque le atribuyen una mayor calidad y  un efecto directo sobre el empleo local. 
 Los consumidores indican que prefieren la pesca a la acuicultura por motivos de calidad, 
siendo uno de los motivos principales de ésta elección, el miedo que muestran ellos a los 
productos tratados mediante químicos (antibióticos en la mayoría de las respuestas). Existe 
alguna discrepancia en las preferencias observadas en Alicante y Galicia ya que en Galicia 
se considera que la pesca proporciona trabajo local antes que por la calidad, mientras que 
en la provincia de Alicante influye la calidad antes que el trabajo. De manera similar, los 
vendedores manifestaron que  prefieren productos de la pesca artesanal por motivos de 
calidad del producto y cuestiones de trabajo. 
 
Tanto la pregunta como la respuesta sobre la certificación  eran consideradas por algunos 
encuestados  como ambigua, creando en algunos individuos confusión. En el caso de los 
consumidores, las entidades responsables de la certificación son la administración pública 
y pescaderías, mientras que en los vendedores se añade como posible certificador a los 
distribuidores. En ambos casos, la relación entidad certificadora-respuesta sería: 
administración-control, pescaderías-conocimiento y confianza y distribuidores-confianza. 
Al margen de estas entidades certificadoras, en los dos casos, las ONGs están en último 
lugar, y las respuestas que se dieron fueron relacionadas con el respeto por el medio 
ambiente y sostenibilidad de los mares. El problema de ésta pregunta radicó en la 
incomprensión, a pesar de ser explicada, del concepto “certificación”, entendiendo la 
mayoría de los encuestados que el concepto de certificación es sinónimo de inspección de 
los productos del mar.  
 
Respecto al conocimiento que muestran los consumidores, éstos indican, que no le da 
mucha importancia a la marca o ecoetiqueta del producto (existiendo excepciones), 
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mientras que por el contrario, indican que sí suelen fijarse en la etiqueta informativa de los 
productos (en el caso de los productos frescos que compran en establecimiento habituales, 
confían en el vendedor, y no se fijan). El valor que tiene la trazabilidad para los 
consumidores según Verbeke et al. 2009, es discutible, ya que ésta se va a usar 
principalmente en situaciones de crisis de seguridad alimentaria, por lo que la mayoría de 
las veces, el consumidor desatiende la etiqueta, salvo en aspectos que considere de 
particular relevancia.  
El reconocimiento de los logos de las marcas de calidad y ecoetiquetas mostró unos 
resultados previsibles. Los logotipos más reconocidos, sin hacer estratificaciones, fueron 
los pertenecientes a las áreas geográficas con cultura de pesca (Galicia y Alicante), 
destacando entre ellos el Mejillón de Galicia, PescadeRias y el Peix de Santa Pola, Gamba 
de Denia y Melva y Caballa de Andalucía mientras que el resto fue débilmente reconocido 
o no reconocido. Este no-reconocimiento de dichas marcas hace plantearse la cuestión de 
¿y si se hubieran realizado las encuestas en las localizaciones de todas las marcas, hubieran 
sido reconocidas? Según los datos analizados, de los 115 consumidores encuestados, 90 
reconocieron al menos 3 marcas de calidad sin tener en cuenta la localización geográfica. 
Pero, al tenerla en cuenta, observamos que los consumidores originarios de esa población 
reconocen las marcas de calidad de la zona, p.e. el caso de la marca del Peix de Santa Pola, 
es muy reconocida en Alicante y alrededores. 
La identificación y reconocimiento de las marcas de calidad y ecoetiquetas, por parte de 
los vendedores, sigue un patrón muy similar al de los consumidores, identificando las 
marcas que: (1) Son propias de la zona (Mejillón de Galicia, PescadeRías y Peix de Santa 
Pola), (2) son identificadas otras marcas de calidad debido a que son conocidas entre los 
vendedores (Caballa y Melva de Andalucía) y (3), al igual que en los consumidores, la 
etiqueta sostenible más reconocida (teniendo en cuenta la clasificación realizada en el 
punto 3.5 y 4.4) es Norge, siendo los motivos los mismos que en los consumidores.  
 
Entre las marcas de con implicaciones de sostenibilidad estudiadas, sólo una de ellas ha 
sido reconocida por un porcentaje de consumidores elevado. Norge está presente en 
grandes superficies que tienen una gran afluencia de gente lo que puede haber influido en 
su conocimiento. En relación al ecoetiquetado Fernández Sánchez et al. (2014) mencionan 
en su estudio que la implantación del etiquetado ecológico en las empresas españolas de 
productos pesqueros y acuícolas es baja, siendo Dolphin Safe la ecoetiqueta con más 
implantación […], siendo el subsector de procesados/conservas donde está más 
implantado”. Esta afirmación coincide con los resultados obtenidos del estudio, donde 
Dolphin Safe fue la más reconocida de las ecoetiquetas. Este reconocimiento está 
relacionado con el incremento del 1,3% de la presencia de productos en conserva en los 
hogares españoles en 2014 respecto al 2013, como queda reflejado en la tabla 3.  En 
ocasiones, la presencia de la ecoetiqueta puede llevar consigo un incremento del precio y, 
concretamente, en el caso de las conservas de atún, según Garza Gil et al. (2007), el 
aumento del precio (tabla 21) por la presencia de la ecoetiqueta y/o certificación del 
producto, de manera previsible, influye en la decisión del consumidor hacia otro tipo de 
productos, pero como reflejado en la tabla siguiente, hay un alto porcentaje de 
consumidores que sí pagarían por productos certificados. 
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Tabla 21: 
Precios y elecciones para el atún en conserva certificado frente a no certificado 
 (Garza Gil et al. 2007) 
 
Δ Precio Prod. Certificado 
(%) 
Prod. No 
Certificado 
(%) 
NS/NC 
(%) 
TOTAL 
0,10 89,3 8,4 2,3 100 
0,25 90,1 3,8 6,1 100 
0,50 87,4 8,1 4,4 100 
0,75 78,8 17,3 3,8 100 
 
Este estudio se relaciona de manera positiva con los resultado obtenidos de las encuestas 
realizadas, donde observamos que los productos sostenibles suscitan interés por los 
consumidores y que muestran una “disposición” a pagar por éste tipo de productos. Un 
ejemplo de ello son los resultados mostrados en la figura 18. 
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6. Conclusiones  
Los consumidores,  mediante los resultados de las encuestas, indicaron que la frescura, el 
origen del producto y el precio son los criterios principales a los cuales le dan mucha 
importancia a la hora de comprar productos de la pesca, dejando la sostenibilidad en 
segundo lugar. Además, el consumidor prefiere los productos de la pesca por la calidad y 
el menor tratamiento recibido antes de los productos de la acuicultura. En Galicia, la 
elección de la pesca se debe a motivos de trabajo, estando relacionado con negocios 
familiares.  A pesar de tener un concepto distinto sobre la certificación de los productos, 
los consumidores manifiestan que la administración pública y las pescaderías deberían ser 
las principales certificadoras.  
 
Frescura, producto local y precio son las características con mayor importancia para los 
vendedores. La pesca artesanal, como primera elección antes que la acuicultura y la pesca 
industrial, se prefiere por cuestiones de calidad de los productos. Según los vendedores la 
certificación de los productos se debería llevar a cabo por la administración pública, 
pescaderías y distribuidores, por cuestiones de control, confianza y conocimiento. Aunque 
las ONGs queden al margen, los vendedores que marcan a las ONGs como certificadoras 
lo hacen porque saben que las ONGs muestran interés por la sostenibilidad medio 
ambiental. 
 
Existe una amplia variedad de marcas de calidad, cuyas diferencias radican en su 
estructura, funcionamiento y normativas, que depende del organismo al que pertenezcan 
(Unión Europea, CC.AA o ayuntamientos y cofradías). De todos los logotipos de marcas y 
ecoetiquetas mostradas, los consumidores y vendedores identificaron: Mejillón de Galicia, 
PescadeRías, Peix de Santa Pola, Gamba de Denia, Caballa y Melva de Andalucía  y 
Norge. A su vez, las encuestas revelaron que el consumidor presenta un gran 
desconocimiento de las marcas de calidad y ecoetiquetas, y en consecuencia de ello, el 
mensaje recibido llega de manera muy simplificada. Del total de la información que 
trasmite el logo, el consumidor capta los conceptos principales, siendo el caso de calidad y 
origen del producto en las marcas de calidad, y respeto por el medio ambiente en las 
ecoetiquetas. 
 
Las marcas de calidad surgen en el mercado con la necesidad de mostrar una diferencia o 
diferencias de los demás productos que están a su mismo nivel (Mejillón y Mejillón de 
Galicia) y, las ecoetiquetas surgen con la necesidad de respetar el medio ambiente, buenas 
prácticas de pesca, una correcta cadena de comercialización, tanto a nivel internacional 
como a nivel local. Ambos conceptos van a influir en las decisiones de compra, lo que 
puede provocar un diferencial de precios, viéndose afectada la toma de decisiones del 
consumidor por su cultura o nivel económico entre otras.  
 
 En definitiva, las diferentes marcas existentes pueden ayudar en la elección de productos 
con características específicas como por ejemplo la procedencia, modo de captura y 
procesado o sostenibilidad de la pesquería y, su posicionamiento influye en la 
sostenibilidad de las pesquerías. 
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ANEXOS 
ENCUESTA A CONSUMIDORES 
Localidad:  
Lugar:            G.S. (grandes superficies) M.C. (Mercado Central)       P.B (pescadería de barrio) 
Sexo:               Hombre  Mujer 
Edad:            18-24 25-34 34-44 45-54 55-64 65< 
Notas________________________________________________________________________ 
1. Cuando usted compra algún producto del mar, ¿a qué le da mayor importancia?  
 
Marque la opción que usted quiera sabiendo que 1 es lo menos valorable y 4 es lo más valorable 
Frescura 1 2 3 4 
Producto sostenible 1 2 3 4 
Producto local 1 2 3 4 
Precio 1 2 3 4 
 
2. Al comprar productos del mar, ¿Por qué característica estaría dispuesto a pagar más? 
Marque la opción que usted quiera sabiendo que 1 es lo menos valorable y 3 es lo más valorable 
Frescura 1 2 3 
Producto sostenible 1 2 3 
Producto local 1 2 3 
 
3. Al comprar usted productos del mar, ¿se fija en el etiquetado del producto?  
Marque la opción que usted quiera sabiendo que 1 es lo menos valorable y 3 es lo más valorable 
Marca del producto 1 2 3 
Información del producto 
(trazabilidad) 
1 2 3 
     
4. Cuando usted compra productos del mar, qué valora más, ¿la pesca o la acuicultura? 
¿Por qué? 
 
5. Usted, ¿preferiría consumir productos del mar capturados o procesados de manera 
industrial o artesanal? ¿Por qué?  
 
6. De los sellos que le voy a mostrar ahora, ¿reconocería algún sello?  
 
7. ¿Quién preferiría que certificase los productos del mar? ¿por qué? 
- Administración pública. 
- Pescaderías. 
- Distribuidores. 
- ONG 
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ENCUESTA A VENDEDORES 
 
Localidad:  
Lugar:            G.S. (grandes superficies) M.C. (Mercado Central)       P.B (pescadería de barrio) 
Establecimiento destinado a: 
Notas________________________________________________________________________ 
 
1. Al adquirir productos del mar, ¿a qué le da mayor importancia? (Ordenar del 1 al 4, 
siendo 1 lo menos valorado y 4 lo más valorado) 
Marque la opción que usted quiera sabiendo que 1 es lo menos valorable y 4 es lo más valorable 
Frescura 1 2 3 4 
Producto sostenible 1 2 3 4 
Producto local 1 2 3 4 
Precio 1 2 3 4 
 
2. Al vender productos del mar, ¿por qué característica estaría el consumidor dispuesto a 
pagar más? 
Marque la opción que usted quiera sabiendo que 1 es lo menos valorable y 3 es lo más valorable 
Frescura 1 2 3 
Producto sostenible 1 2 3 
Producto local 1 2 3 
 
3. Cuando usted adquiere productos del mar, ¿Qué valora más, la pesca o la acuicultura? 
¿por qué? 
 
4. Cuando usted adquiere productos del mar, ¿Qué valora más, la pesca industrial o la 
artesanal? ¿Por qué? 
 
5. De los sellos que le voy a mostrar ahora, ¿reconocería algún sello?  
 
6. ¿Quién preferiría que certificase los productos del mar? ¿por qué? 
- Administración pública 
- Pescaderías 
- Distribuidores 
- ONG 
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